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The purpose of this thesis was to compile issues that are connected to organising 
events and put them together as a handbook. The handbook focuses into organising 
Meduusa mediafestival and experiences about producing the Meduusa event. This 
handbook is based on theory but own experience and own views can be strongly seen 
as well. 
The theoretical part covers event organising, event marketing and project working. 
Practical issues concerning the Meduusa mediafestival have been linked in with the 
theory. Part of event marketing covers marketing the event and different methods of 
event marketing. In the conclusion there is a take on event organising, project man-
agement and running projects in Kymenlaakso University of Applied Sciences. 
The goal of this thesis was to bring together event organizing as a handbook. The 
Handbook is a good aid for the Meduusa event organizers. 
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1 JOHDANTO 
Opinnäytetyöni tarkoituksena on kerätä yhteen, käsikirjamaisesti keinoja, joilla järjes-
tetään onnistunut tapahtuma. Meduusa-mediafestivaalia järjestäessä olen miettinyt 
keinoja, joilla Kymenlaakson ammattikorkeakoulua voitaisiin markkinoida tapahtumi-
en avulla. Olen itse ollut mukana järjestämässä Meduusa-mediafestivaalia vuosina 
2011 ja 2012. Vuonna 2011 toimin Meduusa-tapahtumassa sponsorivastaavana sekä 
hoidin Meduusa-festivaalin markkinointia. Olin myös osana taloustiimiä. Vuonna 
2012 toimin projektisihteerinä ja tuottajana Meduusa-mediafestivaalissa.   
Meduusa-käsikirjaan olen koonnut mielestäni olennaisia seikkoja tapahtumajärjestä-
miseen ja erityisesti Meduusa-mediafestivaalin järjestämiseen liittyviä asioita. Käsi-
kirja on teorialähtöinen, sillä koen, että oma kokemukseni Meduusa-tapahtuman jär-
jestämisestä on liian yksipuolinen. Joten lähestyn vinkkejä teorian pohjalta ja omaan 
kokemukseeni nojautuen. Meduusa-tapahtumalle on työstetty seminaarityö vuonna 
2005 Meduusa-tuottajan opas yhteisöviestinnän opiskelijoiden Anu Saaren ja Jatta 
Hytösen toimesta. Tätä opasta en lukuisista yrityksistä huolimatta saanut käsiini, joten 
yksi tärkeä lähdeaineisto jäi minulta huomioimatta. Meduusa-käsikirjan liitteinä on 
mallipohjia, joita olen itse Meduusaa järjestäessäni käyttänyt. Olen muokannut ja päi-
vittänyt aiemmin käytössä olleita pohjia vastaamaan tätä päivää sekä koonnut niihin 
kehitysehdotuksia. Opinnäytetyötä tehdessäni Meduusa-festivaalin kohtalo tulevai-
suudessa on kysymysmerkki, sillä viestinnän laitoksen lakkautusuhka koskettaa myös 
Meduusa-tapahtumaa.   
Meduusa-tapahtuma rakentuu vuosittain teeman ympärille, joka vaikuttaa olennaisesti 
tapahtuman sisältöön, asiantuntijaluentoihin sekä oheistoimintaan ja yhteistyökump-
paneiden ja sponsoreiden hankintaan. Tapahtuman luonne muuttuu aina teeman mu-
kaan, jonka vuoksi Meduusa-tapahtumat ovat vuosittain täysin erilaisia verrattuna toi-
siin tapahtumiin. 
Meduusa-tapahtuman kohderyhmänä ovat opiskelijat, media-alan ammattilaiset, po-
tentiaaliset KyAMKiin hakevat ja KyAMKin henkilökunta. Tapahtuman tuottajina 
toimivat opiskelijat ja projektin asettajana toimii viestinnän koulutusohjelmavastaava 
Auli Mattila-Möller. 
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Itse olin mukana järjestämässä Meduusa-mediafestivaalia vuosina 2011 ja 2012. 
Vuonna 2011 tapahtuman teemana oli pelko ja tapahtuman oheistoiminta rakentui 
vahvasti pelon ympärille. Vuonna 2012 teemana taas oli illuusio, jota lähestyttiin 
voimakkaasti digitaalisen median ja ammattimaisen käytön kautta. Kuinka monenlai-
siin tehtäviin illuusion hyödyntämisen pariin viestinnän ammattilaiset työllistyvät-
kään. Teeman pohdinta vie paljon aikaa ja sisällön rajaaminen on haasteellinen tehtä-
vä. Kuitenkin rajauksen tehtyä saadaan tapahtumalle olennainen sisältö, johon keski-
tytään ja asiantuntijaluentojen aiheet sekä oheistoiminnan pisteiden sisällöt muotoutu-
vat vastaamaan teemaa ja keskeisintä sisältöä tapahtumassa. 
Meduusa-käsikirjan halusin koota apuvälineeksi tuleville tapahtumajärjestäjille. Me-
duusan kaltainen perinteinen tapahtuma vaatii pitkäjänteistä suunnittelutyötä sekä tu-
kea eri puolilta organisaatiota. Tapahtumajärjestämisen prosessi vaatii työtä asioiden 
selvittämisessä sekä ”byrokratian hampaissa” pyörimistä. Kaikki tapahtumaan liittyvät 
asiat eivät hoidu hetkessä, joten sen vuoksi halusin koota olennaiset tapahtumajärjes-
tämiseen liittyvät asiat samoihin kansiin, joista ne on helppo tarkistaa tapahtuman ede-
tessä aina suunnitteluvaiheesta jälkimarkkinointivaiheeseen. 
 
2 MEDUUSA-MEDIAFESTIVAALI 
Meduusa-mediafestivaali on alunperin ollut Kymenlaakson ammattikorkeakoulun 
viestinnän koulutusohjelman yhteisöviestinnän suuntautumisen opiskelijoiden suun-
nittelema ja toteuttama jokakeväinen tapahtuma. Myöhemmin tapahtumajärjestelyt 
ovat muuttuneet käsittämään useita eri aloja. Meduusa-tapahtuman järjestävät viestin-
nän ja liiketalouden opiskelijoista koottu Meduusa-tiimi. Meduusa-tapahtuman ohjel-
ma rakentuu vuosittain vaihtuvan teeman ympärille. Meduusa on järjestetty ensimmäi-
sen kerran vuonna 2000. Meduusa-mediafestivaalin tarkoitus oli tuoda opiskelijoiden 
töitä paremmin esille. Vuosien saatossa Meduusa-tapahtuman luonne on muuttunut 
markkinointitapahtumamaisempaan suuntaan, mutta kuitenkin Meduusa-tapahtuma 
rakentuu vuosittain ajankohtaisiin aiheisiin, joita lähestytään opiskelijatöiden kautta.  
Opiskelijat hakeutuvat tapahtuman järjestämiseen oman kiinnostuneisuutensa ja ha-
lunsa mukaan. Opiskelijat toimivat Meduusa-tiimin jäseninä ja suunnittelevat ja to-
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teuttavat tapahtuman, joka rakentuu vahvasti teeman ympärille. Opiskelijat suunnitte-
levat ja toteuttavat tapahtuman alusta loppuun.  
Meduusa-mediafestivaali järjestetään keväisin Kouvolan Kasarminmäellä. Tapahtu-
mapaikka on kulttuurihistoriallisesti arvokas Kouvolan vanha kasarmi, joka on päivi-
tetty ammattikorkeakoulukäyttöön. Miljöö itsessään tuo Meduusa-mediafestivaalille 
omalaatuisen tapahtumapaikan. Meduusa-tapahtuma koostuu kävijöille maksuttomasta 
päiväohjelmasta sekä maksullisesta iltaohjelmasta. Yksipäiväinen päiväohjelma käsit-
tää luentoja ja ajankohtaisia aiheita sekä oheistoimintaa, joka keskittyy näyttämään 
opiskelijoiden osaamista ja opiskelijatöitä.  
Meduusa-tapahtuman organisaatiorakenne vaihtelee vuosittain. Kuvassa yksi on ku-
vattu Meduusa-tapahtuman organisaatio pääpiirtettäin. Oman kiinnostuneisuutensa 
kautta opiskelijat tekevät tapahtumassa itseä mielenkiintoisia asioita ja rakentavat tä-
ten itselleen oman työnkuvan. 
 
 
Kuva 1. Meduusa-tapahtuman organisaatiokaavio 
 
 
KYAMK 
TOIMIALAJOHTAJA 
Tuottajat  Projektin asettaja 
                    Markkinointivastaava 
Talousvastaava 
 Audiovisuaalinen vastaava 
Graafisen suunnittelun vastaava 
Oheistoiminnan koordinaattori 
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Meduusa-tapahtuman historia ulottuu aina 2000-luvun alkuun, kun ensimmäinen Me-
duusa-tapahtuma järjestettiin helmikuussa 2000. Ensimmäinen tapahtuma oli kaksi-
päiväinen, ja siihen sisältyi kilpailuja, luentoja, palkintojenjakogaala ja iltabileet. Ta-
pahtuma oli onnistunut ja sille haluttiin jatkoa. Vuoden 2001 Meduusa-tapahtumassa 
luentojen määrä kasvoi ja iltabileissäkin esiintyi kaiken kaikkiaan neljä yhtyettä. Ta-
pahtuman ajankohta siirrettiin keväämmälle, huhtikuuhun. Vuoden 2002 teemana oli 
huumori, ja huhtikuu järjestämisajankohtana vakiintui. Vuonna 2003 Meduusa-
tapahtuma oli laajentunut ”cross-mediabrändiksi”, sillä mukana olivat Meduusa-lehti, 
Meduusa-tv ja tapahtuman omat nettisivut. Teema, seksiä ja väkivaltaa, sai ihmiset 
liikkeelle. Vuonna 2005 Meduusa-tapahtumassa kilpailtiin usein eri teemoin ja rikot-
tiin taiteen ja median rajoja. Iltabileet järjestettiin Kouvolan Kuntotalolla. Faktaa ja 
fiktiota sekoitettiin vuonna 2005. Median luomia ihmiskuvia käsittelevä teema toi Ka-
sarminmäelle alan ammattilaisia. Vuoden 2007 teema ”Provosoidu” tarjoili paneeli-
keskustelun, joka houkutteli alan opiskelijoita paikan päälle. Vuonna 2008 teemana oli 
ääni. Nupit Kaakkoon -teemalla toteutettu tapahtuma oli varustettu äänekkäillä esiin-
tyjillä. Vuonna 2009 mustavalkoinen Meduusa keräsi tähän mennessä ennätysyleisön. 
Tapahtumassa luennoi julkisuuden henkilöitä ja oheistoiminnan improklubi oli menes-
tys. Vuoden 2010 Meduusa-tapahtuma pureutui nostalgiaan oheistoiminnassa ja luen-
noissa. Iltabileet olivat suuret ja mahtavat. Vuonna 2011 Meduusa-tapahtuman teema 
pelottaako toi Kasarminmäelle yleisöryntäyksen. Meduusan historian suurin kävijäen-
nätys rikottiin vuonna 2011. (Meduusa-tapahtuman historia 2012, Innoste-lehdet 
1/2009, 2/2010, 3/2010, 1/2011, 2/2012, Koskinen 4/2002, 6/2004, 3/2006, 4/2007, 
3/2008, 2/2009, 3/2010.)  
Meduusa-mediafestivaali luo vuosittain jotakin uutta alalle ja vuosittain tapahtuman 
henki on erilainen. Vaikka tapahtuma toimii samalla konseptilla, on silti jokainen ta-
pahtuma omanlaisensa. Tunnelmia Meduusa-mediafestivaalista vuosien varrelta löy-
tyy liitteestä 1. 
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2.1 Visio 
Visio on myös osa yrityksen, aatteellisen yhdistyksen tai muunlaisen järjestön strate-
giaprosessia. Strategia on yhteistä tietoa yrityksestä, yhdistyksestä tai järjestöstä ja sen 
toimintatavoista, ja se myös syntyy yhdessä tekemällä. (Suomisanakirja 2012.) 
Visio Meduusa-tapahtumassa on tuoda tunnetuksi Kymenlaakson ammattikorkeakou-
lua ja erityisesti sen viestinnän koulutusohjelmaa. Tapahtuman on tarkoitus avata ovia 
potentiaalisille opiskelijoille ja madaltaa kynnystä tulla tutustumaan alaan. Meduusa-
tapahtuma toimii myös kohtauspaikkana alan ammattilaisten, opetushenkilöstön ja 
opiskelijoiden kesken. 
 
2.2 Missio 
Missio on yrityksen toiminta-ajatus, sen olemassaolon syy. Missio vastaa kysymyk-
seen, mitä organisaatio haluaa tehdä pidemmällä aikavälillä. Missio on sidoksissa yri-
tyksen perustarkoitukseen ja ydintoimintaan. Missio myös kertoo yrityksen roolista ja 
tehtävästä yhteiskunnassa. (Kotler 2000, 102.) 
Missiona on antaa opiskelijoille vapaus suunnitella ja toteuttaa tapahtuma alusta lop-
puun. Opiskelijoilla on mahdollisuus näyttää osaamistaan myös luokkahuoneen ulko-
puolella. Opiskelija saa myös tapahtumajärjestämisestä arvokasta kokemusta ja kar-
toittaa tiimityö- ja ihmissuhdetaitojaan. 
 
2.3 Mittarit ja tavoiteseuranta 
Tapahtuman järjestämisen mittareita voi olla vaikea määrittää. Tapahtuman järjestä-
minen on prosessi, jossa lopullinen tulos nähdään vasta tapahtumahetkellä. Tapahtuma 
on siis joko onnistunut tai epäonnistunut. Vaikka taustatyö ja kuukausien työmäärä 
olisi hoidettu mallikkaasti, mutta itse tapahtuma voi olla epäonnistunut. Tällöin tapah-
tuman onnistumisen mittari ei vastaa kuin osaa projektista, mutta silti se on ulospäin 
näkyvä mittari. 
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Näkyviä mittareita tapahtumalla ovat kävijämäärä, kävijöiden jättämä palaute tapah-
tuman onnistumisesta, tapahtuman budjetti ja rahoitussuunnitelma sekä tapahtumaa 
järjestävän tiimin motivaatio ja tehokkuus. Kaikille näille tulee asettaa omat tavoit-
teensa ja myös mitata, kuinka tavoitteisiin voidaan päästä ja kaikesta tärkeimpänä on 
muistaa mitata, miksi tavoitteisiin ei päästy, jos ei päästy.  
Maksuttomissa tapahtumissa, kuten Meduusa-mediafestivaalissa jopa kävijämäärän 
laskeminen voi olla vaikeata, sekä kävijämäärän arviointi voi olla erittäin hankalaa. 
Koska tapahtumaan ei myydä lippuja, ei voida arvioida kävijämäärää lipunmyynnin 
vilkkaudella tai seuraamalla lipunmyynnin kehittymistä etukäteen. Maksuttoman ta-
pahtuman kävijämäärää voidaan arvioida edellisten vuosien määriä vertaamalla. Tä-
mäkin voi olla haasteellista, jos tapahtuman yleisön koostumus vaihtelee vuosittain.  
Palaute on yksi tärkeimpiä mittareita. Palaute kertoo, missä onnistuttiin ja missä on 
parantamisen varaa. Palautetta täytyy muistaa kerätä, ja sitä tulee analysoida riittäväs-
ti. Meduusa-tapahtumassa vuonna 2012 kerättiin kirjallista palautetta. Tätä ennen pa-
laute rakentui aiempien järjestäjien kokemuksiin. Palautetta edellisistä tapahtumista 
kyseltiin vanhoilta opiskelijoilta, jotka olivat olleet tapahtumaa järjestämässä tai ta-
pahtumassa vierailleet. Suullisesti saatua palautetta ei kerätty yhteen. Kirjallinen pa-
laute vuoden 2012 tapahtumassa kerättiin yhteen ja käsiteltiin Meduusa-tiimin kesken 
palautepalaverissa välittömästi tapahtuman jälkeen. 
Meduusa-tiimin motivoituneisuutta ja tiimin tehokkuutta arviointiin etukäteen siten, 
että mukaan lähtiessään tiimiläisiltä tiedusteltiin kiinnostuneisuutta erilaisiin tehtäviin 
ja pyrittiin valikoimaan tiimiläisille niitä tehtäviä, jotka heidän kiinnostuneisuuttaan 
vastasivat. Tällöin saatiin kaikki mahdolliset resurssit kohdistettua parhaiten. Tätä 
mittaria luodessa muuttujien arviointi oli hankalaa, koska jokaisen opiskelijan muiden 
aktiviteettien määrä saattoi vaihdella voimakkaasti. Tapahtuman järjestämisprosessi 
oli pitkä, joten prosessin alkuvaiheessa tiimiläiset eivät vielä osanneet arvioida kovin-
kaan tarkasti omaa panostustaan tapahtuman järjestämiseen. Myös tiimin tehokkuutta 
ja aktiivisuutta arvioitiin tapahtumassa toimimisella, palautteella ja tiimin osana toi-
mimisella. 
Ehkä tärkeinpänä, vaikkakin helpoiten unohtuvana mittarina pidän budjetissa pysy-
mistä. Ensimmäisenä loimme budjetin tapahtumalle, jota sitten jouduimme olosuhtei-
den muuttuessa muuttamaan. Lisäksi budjetin laadinnassa meillä ei ollut kaikkea sitä 
  12 
 
 
tietoa saatavilla, jotta olisimme voineet luoda alusta lähtien pysyvän budjetin. Kuiten-
kin loimme budjetin, jossa pyrimme tapahtuman jälkeen olemaan nollatilanteessa. 
Vuoden 2011 tapahtumassa budjetti ylittyi huomattavasti kalliin pääesiintyjän vuoksi. 
Vuoden 2012 tapahtumassa budjetti pysyi raameissa ja teimme ainoastaan hieman 
tappiota. Kaikelle budjetissa määritellylle menoerälle järjestimme rahoituksen, jossa 
suurimmassa osassa oli sponsorirahoitus ja yritysyhteistyö. Budjetti mittarina on haas-
teellinen, sillä tapahtumalle luodaan joka vuosi uusi budjetti. Edellisten vuosien bud-
jetteja voidaan hyödyntää, mutta niistä saatavat tiedot ovat vain suuntaa-antavia. 
 
2.4 Lähtökohta-analyysi 
Lähtökohta-analyysi sisältää yritysanalyysin, kilpailija-analyysin, markkinoiden ana-
lyysin ja toimintaympäristön analyysin.  
2.4.1. Yritysanalyysi 
Yritysanalyysissä tutkitaan sisäiseen toimintaympäristöön liittyviä tekijöitä, jotka 
määrittävät yrityksen menestysmahdollisuuksiin vaikuttavia tekijöitä. (Aho & Sarpola 
2007). 
Yritysanalyysi sisältää analyysin liikeidean ja yrityksen toimintakulttuurin toimivuu-
desta, toiminnan laajuudesta ja markkina-asemasta, toiminnan kannattavuudesta, ima-
gosta, henkilöstöresursseista ja osaamisesta, tuotelajitelmista ja tuotekehityksen re-
sursseista. (Aho & Sarpola 2007.) 
Kymenlaakson ammattikorkeakoulun (KyAMK) liikeideana on tuottaa ammattikor-
keakoulututkintoja. KyAMK tarjoaa koulutusta viidellä eri koulutusalalla Kouvolassa 
ja Kotkassa. KyAMK ja Mikkelin ammattikorkeakoulu muodostavat yhdessä Kaak-
kois-Suomen ammattikorkeakoulun. Koulutusalat KyAMKissa ovat tekniikka ja lii-
kenne, luonnonvara- ja ympäristöala, yhteiskuntatieteiden, liiketalouden ja hallinnon 
ala, kulttuuriala sekä sosiaali-, terveys- ja liikunta-ala. KyAMKissa opiskelijoita on 
noin 4 200, joista nuorten koulutuksessa noin 3 200. Aikuiskoulutuksessa opiskelijoita 
on noin 900 ja työvoimapoliittisessa koulutuksessa noin 50. Henkilöstöä on noin 380, 
joista noin 200 toimii opetustehtävissä. 
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Kymenlaakson ammattikorkeakoulu korostaa tehtävässään maakunnan teollisen ra-
kennemuutoksen myönteistä kehitystä ja innovatiivisen ja vastuullisen yritystoiminnan 
kehittämistä alueelle, maakunnan logistisen aseman vahvistamista sekä yhteiskunnal-
lisen palvelu- ja väestörakenteen muutosten hallintaa. (Kymenlaakson ammattikor-
keakoulu 2012). 
KyAMK haluaa profiloitua kansainvälisesti ja kehittää Venäjä-osaamista korkeakou-
lukentän ja elinkeinoelämän kanssa. Painoaloina ovat ympäristöystävällinen energia-
tuotanto, kilpailukykyinen logistiikka, merenkulku sekä käyttäjälähtöiset hyvinvointi- 
ja suunnittelupalvelut. Kymenlaakson ammattikorkeakoulu ja Mikkelin ammattikor-
keakoulu ovat yhdessä korkeakoulukokonaisuus, jonka painopisteenä vuosille 2013 - 
2016 on Venäjä-yhteistyö. (Kymenlaakson ammattikorkeakoulu 2012). 
Vuoden 2011 Opetus- ja kulttuuriministeriö antoi palautetta Kymenlaakson ammatti-
korkeakoululle. Palautteen seurauksena päätettiin lakkauttaa viestinnän koulutusoh-
jelmaa 40 aloituspaikan ja tekniikan koulutusohjelmaa 30 aloituspaikan verran. Kult-
tuurialalla painopiste siirtyi muotoiluun ja viestinnän koulutus lakkautetaan. Viimeiset 
opiskelijat otetaan sisään viestinnän koulutusohjelmaan syksyllä 2013. Palautteessa 
myös kehuttiin onnistunutta yhteistyötä Kymenlaakson ammattikorkeakoulun ja Mik-
kelin ammattikorkeakoulun välillä. (Kymenlaakson ammattikorkeakoulu 2011.)   
Meduusa-tapahtuman liikeideana on järjestää tapahtuma, jossa opiskelijat pääsevät 
harjoittamaan oppimaansa teoriaa käytännössä. Meduusa-tapahtuma myös markkinoi 
KyAMKia opiskelupaikkana ja tapahtumapäivä toimiikin eräänlaisena avoimien ovien 
päivänä. Opetus- ja kulttuuriministeriön päätöksen mukaisesti viestinnän koulutusoh-
jelma lakkautetaan, jolloin media-alan koulutus päättyy. Tämä voi vaikuttaa Meduusa-
tapahtuman tulevaisuuteen, joten tapahtuma tulisi periydyttää liiketalouden ja muotoi-
lun opiskelijoille. 
 
2.4.2  Kilpailevat tapahtumat 
Kilpailu on yksi yritysympäristön tärkeimmistä tekijöistä. Markkinoilla on usein ky-
syntää, mutta kovassa kilpailutilanteessa uudelle yritykselle ei ole tilaa, ellei se ole 
kykenevä eriyttämään liikeideaansa ja muihin markkinoilla toimivien yrityksiin näh-
den omaa etua. Kilpailuetu lähtee ajatuksesta, että jokainen yrittäjä hankkii itselleen 
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oman erikoistumisalueen. Tätä erikoistumisaluetta kutsutaan nicheksi eli markkinara-
oksi. (Bergström & Leppänen 2009, 81.) 
Varsin usein todetaan, ettei tapahtumalla ole kilpailijoita. Usein mielletään, että ellei 
täysin samalla konseptilla kilpailevaa tapahtumaa järjestetä samaan aikaan, ei se ole 
kilpailija. Kilpailua kuitenkin on Kymenlaakson alueella. Kulttuuritapahtumat kilpai-
levat Meduusa-tapahtuman kanssa, mutta pahimpana kilpailijana voisi pitää ihmisten 
vapaa-aikaa. Vapaa-ajan määrä suhteessa kaikkiin aktiviteetteihin, joita ihmiset teke-
vät on hyvin pieni ja ihminen haluaa käyttää vapaa-aikansa hyvin ja tehokkaasti. Kei-
not, joilla saamme ihmisen tulemaan Meduusa-tapahtumaan ja uhraamaan vapaa-
aikaansa on kilpailun voittamista.  
Kilpailijoiden ryhmittely 
 
 ydinkilpailijat 
 
 marginaalikilpailijat 
 
 tarvekilpailijat  
 
 potentiaaliset kilpailijat 
 
Ydinkilpailijat ovat samoilla markkinoilla toimivia kilpailijoita, joilla on useita vah-
vuuksia. Tämä ryhmä on kilpailija-analyysissä tärkein analysoitava ryhmä. (Komppu-
la 2008.) Meduusa-tapahtuman ydinkilpailija on ihmisten vapaa-aika. Nykyajan ihmi-
sillä on pulaa vapaa-ajasta ja harvinainen, saavutettu vapaa-aika ja sen käyttö mieti-
tään tarkkaan. Ihmisillä on tarve käyttää vapaa-aikansa tehokkaasti ja siten, että he 
saavat siitä jotakin lisäarvoa elämälleen. Jotta Meduusa-tapahtumaan saataisiin kävi-
jöitä, tulee tapahtumasta tehdä sellainen, että kävijä on kiinnostunut tulemaan tapah-
tumaan, saa käynnistään jotakin lisäarvoa ja sellaista kokemusta, jota ei muualta saa. 
Marginaalikilpailijat ovat samoilla markkinoilla toimivia kilpailijoita, mutta joilla on 
sellaisia vahvuuksia, jotka eivät ole merkittäviä. (Komppula 2008.) Kilpailijoita Me-
duusa-tapahtumalla ovat Kymenlaakson alueen tapahtumat ja tapahtumien tuottajat. 
Kulttuuritapahtumia Kymenlaaksossa järjestetään ympäri vuoden. Vuosi 2012 oli 
Kymenlaakson kulttuurivuosi, huhtikuussa 2012 Kymenlaaksossa järjestettiin Maa-
seutufoorumi, joka esitteli nostalgisia Kymenlaakso-elokuvia. Kulttuurivuosi näkyi 
muun muassa huhtikuussa MyPan ottelussa, jonne kulttuuriterveiset vei Harri Helmi-
nen ja Kymenlaakson laulusta esitettiin uusi sovitus Paukepiiri Kotkan nuoret toimes-
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ta. Veikko Lavin syntymästä 100 vuotta -näyttely kokosi tarinoita Veikko Lavin elä-
mästä Kotkan pääkirjastoon ja Iitin kirjastossa oli huhtikuussa esitelty Kymenlaakso-
lainen luontovalokuvanäyttely. (Kymenlaakson liitto 2012.)  
Messuja Kymenlaaksossa järjestää muun muassa Kymenlaakson messut. Suurimpia 
messuja ovat Rakennus- ja sisustusmessut Kouvolan jäähallissa keväisin ja Kotkan ra-
kennusmessut Ruonalan urheiluhallissa syksyisin. Lisäksi Kymenlaakson messut ovat 
järjestäneet kesällä 2011 Kouvolan Erämessut Korian pioneeripuistossa sekä Meidän 
maaseutu -festivaalin Kouvolan raviradalla elokuussa 2012. (Kymenlaakson messut 
2012.) 
Kulttuurielämyksiä Kymenlaaksossa tarjoaa muun muassa Kouvolan taidemuseo, 
Kouvolan putkiradiomuseo, Kouvolan pienoisrautatiemuseo, Verlan tehdasmuseo, 
Anjalan kartanomuseo, Miehikkälän Salpalinja-museo, Kotkan kaupunginteatteri, 
Kymenlaakson museo, Maretarium sekä urheiluseurat MyPa, FC KooTeePee, KTP 
Basket, Kouvot ja Kpl sekä KooKoo. (Kymenlaakso 2012.)  
Meduusa-tapahtuman kilpailijoita ovat myös kaikki festivaalit ja muut tapahtumat joi-
ta järjestetään Kymenlaakson alueella. Pioneerifestivaali, Kotkan Meripäivät, Miljazz 
ja Jättömaa-festivaalit ovat isoimpia kilpailijoita. Vaikka tapahtumat järjestetään eri 
vuodenaikaan kuin Meduusa-tapahtuma, ovat ne silti Meduusa-tapahtuman kilpailijoi-
ta, kun kilpaillaan vapaa-ajalla. Meduusa-tapahtuma järjestetään keväällä, jolloin 
opiskelijoilla on talous koetuksella eli kesätöistä saadut rahat on jo käytetty ja on me-
nossa säästökausi seuraavaa kesää varten. Tämä rajoittaa tapahtumiin osallistumista, 
myös maksuttomiin tapahtumiin.  
Tarvekilpailijat ovat eri toimialalla toimivia kilpailijoita, mutta tuottavat sellasia hyö-
dykkeitä, jotka tyydyttävät samaa tarvetta.  (Komppula 2008.) Meduusa-tapahtuman 
tarvekilpailijoita ovat ihmisten vapaa-ajan lisäksi pelit, elokuvat, teatteri, näyttelyt, 
liikuntamahdollisuudet, urheilutapahtumat ja muut aktiviteetit, joihin voi osallistua jo-
pa omalta kotikoneelta tai – sohvalta käsin. Mikäli ihminen ei tunne saavansa jotakin 
uutta kokemusta osallistumisestaan tapahtumaan tai muuhun aktiviteettiin ei hän vält-
tämättä vaivaudu osallistumaan. Elämykset on tuotu ihmisten saataville ja helpoksi 
jopa kotiolosuhteisiin. Pelit, elokuvat ja yleensäkin viihde ovat saatavilla kotona ja 
juuri silloin, kun itse sitä haluaa.  
  16 
 
 
Potentiaaliset kilpailijat ovat tulevaisuudessa toimialalle ehkä tulevia kilpailijoita. 
(Komppula 2008.) Potentiaalisia kilpailijoita Meduusa-tapahtumalla ovat tapahtumat, 
jotka järjestetään lähellä Meduusa-tapahtumaa. Esimerkiksi mahdolliset KyAMKin 
omat tapahtumat kilpailevat Meduusa-tapahtuman kanssa.  
Kulttuuritapahtumien määrä Kymenlaakson alueella keväällä ja erityisesti huhtikuussa 
on vähäisempää kuin muina ajankohtina. Talviaika on tapahtumien määrässä mitattu-
na hiljaisempaa aikaa kuin kesäaika. Keväisin ja syksyisin tapahtumia on tasaisesti, ja 
kulttuuritapahtumien huippusesonki on Meduusa-tapahtuman jälkeen alkamassa huh-
tikuun loppupuolella ja toukokuun alussa.  
Yhteisötekijät ovat perinteisen käsityksen mukaan ulkoisen markkinoinnin toimin-
taympäristön osa, johon kuuluvat kulttuuritekijät, lainsäädäntö, viranomaistoiminta, 
jakelutiet, politiikka ja sopimus- ja neuvottelujärjestelmät. Nämä yhdessä luovat 
markkinoille rajoitteita ja haasteita. Markkinoija ei voi sokeasti tuijottaa nykyisyyteen 
ja olla huomaamatta yhteiskunnan muutoksia. (Lahtinen & Isoviita 1998, 34.) 
Taulukko 1. Kuluttajakäyttäytymisen muutokset (Mukaellen Salmenkivi & Nyman 
2008, 61.) 
Kuluttajakäyttäytymisen muutokset Reagointinopeusvaatimus 
Tapakulttuuri                                     Henkilöstön koulutustarve 
Kilpailijoiden toiminnon suuntaami-
nen                                                       
Kilpailijoiden toimenpiteiden seurannan 
tarve 
Taloudellinen ympäristö                   Korkotason korkeus estää investointien 
tekemisen  
Lainsäädäntö                                      Muutokset huomioidaan toiminnassa 
Innovaatiot / teknologinen kehitys   Tuotteiden elinkaaret lyhenevät tuoteke-
hitykseen panostettaessa 
 
Tapakulttuurin muutos vaikuttaa yrityksen toimintaan siten, että henkilöstön koulutus-
tarve lisääntyy. Henkilöstön tulee olla ajan hengessä mukana ja pitää perehtyneisyyt-
tään yllä. Henkilöstön tulee pysyä mukana tapakulttuurin muutoksissa. Kilpailijoiden 
toimintojen seuraaminen on tärkeää. Pitää tietää, mitä kilpailija tekee tai aikoo ja py-
syä itse mielummin askeleen edellä. Taloudellisen ympäristön muutokset ja korkota-
son korkeus voi vaikuttaa investointien tekemiseen. (Salmenkivi & Nyman 2008, 61.) 
Lainsäädäntö taas vaikuttaa yrityksen toimintaan usein niin, että yritys joutuu kiristy-
neen lakimuutoksen vuoksi tekemään suuria investointeja tai muuttamaan toimintata-
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pojaan. Esimerkiksi tupakkalain muutos vuoden 2012 alusta vaikutti markettien tupa-
kanmyyntiin. Tupakkatuotteet täytyi sijoittaa piiloon asiakkailta eikä tuotemerkkejä 
saanut olla näkyvillä. Tämä aiheutti yrityksille suuriakin investointeja tupakka-
automaattien ja muiden tupakanmyyntihyllyjen hankinnassa ja rakentamisessa. (Yrit-
täjät 2012). 
Innovaatiot ja tuotteiden kehitys vaikuttaa siihen, että yhä useammin tuotteiden elin-
kaari on entistä lyhyempi ja tuotteiden käyttöikä lyhyempi. Uusien innovaatioiden val-
latessa markkinoita, on kuluttaja usein kiinnostunut uutuuksista ja päivitetyistä lait-
teista. Usein viihde-elektroniikassa laitteet vanhenevat nopeasti ja uusia versioita tulee 
kauppoihin lähes jatkuvasti. Uudet toiminnot ja paremmat ominaisuudet houkuttelevat 
käyttäjiä vaihtamaan uuteen malliin. Toisaalta myös esimerkiksi terveyden- ja sai-
raanhoidossa kehitetään jatkuvasti uusia menetelmiä, jotka korvaavat vanhat tiedot, 
käytännöt ja laitteet. Myös koulumaailmassa päivitetyt menetelmät ja teknologian 
tuomat mahdollisuudet vaikuttavat markkinoihin. (Koskela 2011.) 
Pirttilän 2000 mukaan kilpailijatietämys on sitä osaamista ja taitoa, joka syntyy kilpai-
lijatiedon havaitsemisen, tulkinnan, käytäntöön soveltamisen ja tätä kautta tapahtuvan 
oppimisen kautta. Kilpailijatietämys syntyy vain oppimisen kautta ja oppimiseen liit-
tyy tiedon hyödyntäminen omassa toiminnassa. Markkinoinnin ja myynnin alueella 
kilpailijatietämys voi olla osaamista, joka pyrkii korostamaan asiakkaalle oman tuot-
teen hyviä laatuominaisuuksia ja samalla pyritään kiinnittämään huomiota kilpailijan 
heikkouksiin. (Pirttilä 2000, 55.)  
 
2.4.3. Markkinat 
 Meduusa-tapahtuman markkinat käsittävät paitsi Kymenlaakson maakunnan, myös 
 ammattikorkeakoulukentän.  
Kymenlaakso on noin 182 000 asukkaan maakunta, jonka menestys pohjautuu perus 
metsäteollisuuteen ja liikenteeseen. Venäjä lähialueena tarjoaa menestysmahdolli-
suuksia. Pohjois-Kymenlaakson erämaaluonto, Kymijoki, Etelä-Kymenlaakson meri-
alue saaristoineen ovat esimerkkjä maakunnan monipuolisuudesta ja ympäristön rik-
kauksista. (Kymenlaakson liitto 2012.) 
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Ammattikorkeakoulukenttä käsittää 25 ammattikorkeakoulua. Kymenlaaksossa toimii 
yksi ammattikorkeakoulu. Tilastokeskuksen mukaan ammattikorkeakouluissa suoritet-
tiin 22 900 tutkintoa vuonna 2011, joka on 4,6 prosenttia enemmän kuin vuonna 2010. 
Eniten tutkintoja suoritettiin sosiaali-, terveys- ja liikunta-alalla sekä tekniikan ja lii-
kenteen alalla. Naisten osuus suoritetuista tutkinnoista oli 63 prosenttia. Ylempiä am-
mattikorkeakoulututkintoja suoritettiin 1 500, joista naisten osuus oli 66 prosenttia. 
Kymenlaakson ammattikorkeakoulusta tutkintoon valmistui 655 opiskelijaa vuonna 
2011. Heistä 237 oli miehiä ja 418 naisia. (Tilastokeskus 2011.) 
Kymenlaakson alueella oli vuoden 2010 lopussa 182 400 asukasta. Kymenlaakson 
alueella on myös tuhansia mökkejä, ja kesäasukkaiden ja turistien johdosta väestön-
määrä kasvaa kesäaikaan runsaasti. Vakiasukkaissa sekä kesäasukkaissa ja turisteissa 
on paljon potentiaalista kävijäkuntaa kulttuuritapahtumille. Suomessa oli vuoden 2010 
lopulla kaikkiaan 489 200 kesämökkiä. Yksittäisistä kunnista Kouvolassa on yli 6000 
kesämökkiä ja koko Kymenlaaksossa noin 18 000 mökkiä. Tilastokeskus 2011.) 
 
2.4.4. Toimintaympäristö 
Toimintaympäristö on joukko ulkoisia ja sisäisiä yhteistyökumppaneita ja tekijöitä, 
joista osa rajoittaa markkinointia ja osa mahdollistaa menestymisen. (Lahtinen & 
Isoviita & Hytönen 1996, 32). 
Markkinoinnin toimintaympäristö on koko se ympäristö, jossa yritys toimii ja on vuo-
rovaikutuksessa. Toimintaympäristö jaetaan ulkoiseen ja sisäiseen osaan. Ulkopuolel-
la vaikuttavia tekijöitä muodostaa ulkoinen toimintaympäristö ja sisäpuolella organi-
saatiota vaikuttavat tekijät vaikuttavat sisäpuolella päätöksiin. Yritysten tulee tuntea 
toimintaympäristönsä, sen vaatimukset ja mahdollisuudet, jotta se osaa parhaiten hyö-
dyntää niitä. Haasteita yritysten toimintaympäristölle tuovat muun muassa ympäris-
tönsuojelu, tuotevastuu ja liike-elämän lisääntyvät vaatimukset. (Lahtinen ym. 1996, 
32). 
Ympäristöanalyysilla tarkoitetaan analyysia jossa pohditaan strategisia vaikutuksia, 
jotka vaikuttavat olennaisesti yrityksen pitkän ajan menestystekijöihin. Ympäristöana-
lyysia voidaan tarkastella markkinatasolla. Yritykset elävät vuorovaikutussuhteessa 
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toimintaympäristöönsä, joten yritysten on tunnettava tarkasti ympäristönsä. (Lahtinen 
& Isoviita 1998, 47.)  
Meduusa-tapahtuman toimintaympäristö on Kymenlaakson ammattikorkeakoulun by-
rokratian sisällä. Meduusa-tapahtumaan liittyvät päätökset tulevat toimialajohdon 
kautta. Kun toimintaympäristössä tapahtuu muutoksia, ne myös vaikuttavat Meduusa-
tapahtumaan voimakkaasti. Ammattikorkeakoulu luo puitteet Meduusa-tapahtumalle. 
Ammattikorkeakoulu myös tuo rahoittaa mahdolliset tapahtumasta aiheutuvat tappiot, 
joita ei sponsori- tai apuraharahoituksella saada katettua. Toimialalle myönnetyt varat 
sijoitetaan useisiin projekteihin, joista yksi on Meduusa-tapahtuma. Tapahtumalle hae-
taan myös vuosittain apuraha- ja sponsorirahoitusta.  
 
2.5.  SWOT-analyysi  
Usein käytetty analysointikeino on nelikenttä- eli SWOT-analyysi, jolla voidaan poh-
tia organisaation ja tapahtuman vahvuuksia, heikkouksia, mahdollisuuksia ja uhkia 
suhteessa ideoihin. Kun ideoita on pohdittu nelikenttäanalyysin avulla, on tapahtumaa 
koskevien päätösten teko helpompaa. Tässä vaiheessa voidaan valita toteuttava pro-
jekti tai mahdollisesti luopua koko hankkeesta. (Kauhanen & Juurakka & Kauhanen 
2002, 27.) 
Alussa SWOT-analyysissä arvioidaan yrityksen tällä hetkellä olevia vahvuuksia ja 
heikkouksia kilpailijoihin verrattuna. Lisäksi arvioidaan yrityksen tulevaisuuden uhkia 
ja mahdollisuuksia. SWOT-analyysi voi antaa virikkeitä toiminnan kehittämiseen, 
mutta se ei yksinomaan korvaa strategista suunnittelua. SWOT-analyysi yhdistää ym-
päristö- ja yritysanalyysin. SWOT-analyysin tehtävänä on arvioida heikkoja ja vahvo-
ja puolia sekä mahdollisuuksia ja heikkouksia. SWOT-analyysissä mahdollisuudet 
ovat ulkoisia tekijöitä, joiden avulla yritys saavuttaa päämääränsä. Myös uhat ovat ul-
koisia tekijöitä, jotka ovat päämäärien saavuttamisen esteenä. Vahvuudet erottavat yri-
tyksen kilpailijoista ylivoimaisesti ja heikkoudet ovat yrityksen sisäisiä ongelmia, jot-
ka voivat olla kilpailuetujen luomisen esteenä. 
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Alla olevassa taulukossa on Meduusa-tapahtuman SWOT-analyysi. 
Taulukko 2. Meduusa-tapahtuman SWOT-analyysi. 
Vahvuudet 
- maksuttomuus 
- tapahtuman ajankohta 
- ajankohtaisuus 
- valmiit tilat 
- perinteisyys 
- uusi työryhmä vuosittain 
- uudet ideat ja uudistuminen 
- teema 
- täysin opiskelijoiden suunnittele-
ma ja toteuttama 
 
 
Heikkoudet 
- tunnettuus 
- tapahtumamiljöön rajallisuus 
- rahoitus 
- järjestävän tiimin ajan ja resurs-
sien rajallisuus 
- koordinointi 
- organisaatiorakenteen ongelmal-
lisuus 
Mahdollisuudet 
- laajentaa tapahtumaa 
- tuoda tunnetuksi KyAMKia 
- kulttuuritapahtumat  
- Kymenlaakson tunnettuuden li-
sääminen 
 
Uhat 
- kävijöiden pieni määrä 
- rahoituksen puute 
- imagon menetys 
- pieleen mennyt tapahtuma 
 
 
 Vahvuudet 
Meduusa-tapahtuman vahvuuksia ovat maksuttomuus ja tapahtuman ajankohta. Kevät 
on tapahtumien suhteen hiljaisempaa aikaa kuin esimerkiksi kesä. Meduusa-
tapahtuman maksuttomuus on kilpailukeino. Vaikka lipputuloilla voitaisiin saada tu-
losta tapahtumalla, se voi silti viedä tapahtumalta kävijöitä. Maksuttomuus on myös 
opiskelijaystävällistä. Ajankohtaiset aiheet kiinnostavat kävijöitä. Pinnalla olevat asiat 
innostavat tulemaan kuuntelemaan mitä alan ammattilaisilla on kuhunkin teemaan sa-
nottavaa. Nimekkäät esiintyjät huokuttelevat kävijöitä. Vahvuuksia on myös valmiit 
tilat, jotka ovat Meduusa-tapahtumalle ilmaiset. Tapahtumapaikkana Kasarminmäki 
on uniikki tapahtumaympäristö, jossa on mahdollisuuksia monenlaisiin toimintoihin. 
Perinteisyys tuo varmuutta tapahtumajärjestämiseen. Kävijät saattavat tuntea tapahtu-
man etukäteen sekä perinteisyys on myös vahvuus muun muassa sponsorihankinnassa, 
kun yritykset tietävät mihin ovat lähdössä mukaan. Uusi, vuosittain vaihtuva työryhmä 
taas tuo tapahtumaan uutta eloa, ideoita ja uusia näkemyksiä. Teema on myös vah-
vuus. Teema luo selkeyttä tapahtumalle, mutta antaa sille mahdollisuuksia uudistua ja 
kehittyä. Teema luo kehikon tapahtumajärjestämiselle, mutta ei rajoita villeinpienkään 
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ideoiden käyttöä. Opiskelijoiden suunnittelemana ja toteuttamana Meduusa-tapahtuma 
on paitsi edullinen järjestää, se myös antaa opiskelijoille mahdollisuuden toteuttaa ja 
haastaa itseään. Opiskelijat tuovat tapahtumaan omaa näkemystään ja tietysti media-
alan tuoreinta osaamista.  
Heikkoudet 
Meduusa-tapahtuman heikkouksia ovat paikottainen tunnettuuden puute. Meduusa-
tapahtuma on tuttu KyAMKin viestinnän opiskelijoille, mutta esimerkiksi osa muista 
Kasarminmäen opiskelijoista on edelleen tietämätön Meduusa-tapahtuman olemassa-
olosta ja tarkoituksesta. Heikkouden lisäksi tämä on mahdollisuus. Mahdollisuus kas-
vattaa kävijäkuntaa. Tapahtumamiljöö asettaa myös rajoituksia tapahtumajärjestämi-
selle. Kasarminmäen alueen tilat ovat suojeltuja, joten suurien muutostoimien tekemi-
nen on kiellettyä alueella. Joskus Meduusa-tapahtuman kaltainen tapahtuma kaipaisi 
omannäköistämistään. Rahoitus on myös heikkous. Meduusa-tapahtumalle ei ole ole-
massa budjetoitua rahoitusta KyAMKin toimesta. Meduusa-tapahtuma voi hakea apu-
raharahoitusta, mutta koska Meduusa-tapahtuman taustalla toimii julkinen organisaa-
tio, voi apuraharahoituksen saaminen muodostua ongelmaksi. Myös sponsorirahoitus-
ta haettaessa yritykset miettivät, sponsoroivaisitko he esimerkiksi yhdistystä, jolla ei 
ole julkishallinnon tuomaa rahoitusvakautta. Vai  sponsoroivatko he julkishallinnon 
alla toimivaa organisaatiota ja sen pientä osa-aluetta, markkinointitapahtumaa. Heik-
koutena on myös Meduusa-tapahtumaa järjestävän tiimin ajankäytön ja resurssien ra-
jallisuus. Meduusa-tapahtumaa tehdään muiden opintojen ohella ja esimerkiksi tapah-
tuma-aikaan on usein arviointi- ja tenttiviikot, jotka entisestään kiireistävät opiskeli-
joiden arkea. Myös kokoaikaisen koordinoinnin puute on heikkous. Meduusa-
tapahtuman järjestelyjä ohjaavat opettajat työstävät Meduusa-tapahtumaa omien ope-
tustehtäviensä ohessa. Organisaatiorakenne on ongelma, sillä byrokratiassa päätökset 
ja luvat voivat kestää joskus kauankin. Tämä hidastaa tapahtuman suunnittelu- ja to-
teutusprosessia merkittävästi.   
Mahdollisuudet 
Meduusa-tapahtuman mahdollisuuksia ovat tapahtuman laajentaminen esimerkiksi 
useampi päiväiseksi tai esimerkiksi kaksi kertaa vuodessa järjestettäväksi. Tulevai-
suudessa Meduusa-tapahtuma voidaan laajentaa esimerkiksi muotoilun ja liiketalou-
den yhteiseksi markkinointitapahtumaksi, kun viestinnän koulutus lakkautetaan. Ky-
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menlaakson ammattikorkeakoulun tunnettuuden lisääminen on myös yksi tapahtuman 
tuomista mahdollisuuksista. Kuten kulttuuritapahtumien tunnettuuden lisääminen ja 
koko Kymenlaakson alueen tunnettuuden lisääminen.  
Uhat  
Meduusa-tapahtuman uhkia voivat olla kävijöiden pieni määrä tapahtumassa. Koska 
tapahtuman onnistuminen mitataan juuri tapahtumahetkellä, voi kävijöiden pieni mää-
rä käytännössä tuhota projektin, johon on käytetty kuukausia aikaa ja paljon työvoi-
maa ja resursseja. Rahoituksen puute on myös uhka. Mikäli rahoitusta ei saada tapah-
tumalle, on tapahtuman järjestäminen mahdotonta. Taloudellinen tilanne voi vaikuttaa 
yllättävänkin nopeasti. Mikäli tapahtumassa jokin menee pahasti pieleen, voi tapah-
tuman imago kokea kovan kolauksen. Imagoa on vaikea korjata ja huonot kokemukset 
säilyvät mielessä kauan. Epäonnistunut tapahtuma jää paitsi järjestäjien, myös yhteis-
työkumppaneiden, sidosryhmien ja kävijöiden mieleen. 
 
3 MENETELMÄVALINNAT 
Opinnäytetyössäni olen käyttänyt kahta erilaista tutkimusmenetelmää, jotka ovat toi-
mintatutkimus ja toiminnallinen opinnäytetyö. Molemmista teorioista olen löytänyt 
työlleni sopivia toimintatapoja ja olen todennut, että molemmat teoriat sopivat osittain 
työni luonteeseen. Kumpikaan teoria ei aivan täysin vastaa työtäni, mutta molemmista 
löytyy elementtejä, jotka yhdessä muodostavat sopivan menetelmän opinnäytetyölleni. 
Seuraavaksi esittelen hieman molempia teorioita. 
3.1. Toimintatutkimus 
Toimintatutkimus on kvalitatiivisen eli laadullisen tutkimuksen muoto, jota verrataan 
myös case-tutkimukseen. Toimintatutkimuksessa on paljon case-tutkimuksen piirteitä. 
Case-tutkimus voidaan tehdä useammasta tapauksesta eli voidaan tehdä monicasetut-
kimus. Erona on tutkijan rooli, joka on tapaustutkimuksessa ulkopuolinen havainnoija, 
joka ei osallistu tutkimukseen. Toimintatutkimuksessa pyritään ongelman ratkaisuun 
ja muutokseen. Case-tutkimuksen sanotaan olevan osa toimintatutkimusta. Toiminta-
tutukimus on laadullista tutkimusta laajempi, sillä sen tavoitteena on muutos. Laadul-
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linen tutkimus pyrkii myös selittämään ilmiöitä. Toimintatutkimus vaatii tutkijoiltaan 
enemmän perehtymistä ilmiöön kuin perinteinen tutkimus. Tähtäimenä on muutos, 
kokeilu ja läpivieminen joten virhetulkinnat voivat tulla kalliiksi taloudellisesti. Perin-
teisessä tutkimuksessa kohteena on ilmiö, jota halutaan ymmärtää, mutta sitä ei pyritä 
muuttamaan. Toimintatutkimus kestää ajallisesti pidempään kuin muut tutkimukset, 
koska ilmiöön perehtymiseen ja toimenpide- ja parannusehdotusten suunnitteluun ku-
luva aika on suurempi. Toimintatutkimus luetaan kuuluvaksi kvalitatiiviseen tutki-
mukseen, mutta se ei sulje pois kvantitatiivisen tutkimuksen keinoja, sillä tulosten ar-
vioinnissa ja muutoksen mittaamisessa voidaan käyttää määrällistä mittaamista ja ky-
selyä. Toimintatutkimus on siis mix erilaisista tutkimusmenetelmistä. (Kananen 2009, 
23-24.) 
Toimintatutkimukseen liittyy havainnointia tiedonkeruumenetelmistä. Kvalitatiivisen 
tutkimuksen tiedonkeruumenetelmänä ovat havainnoinnin eri muodot, joista lähimpä-
nä on osallistuva havainnointi. Osallistuva havainnointi on toimintatutkimuksen muo-
to mutta se ei ole pelkästään havainnointia ”mitä nyt ja tässä”.  (Kananen 2009, 25.) 
Toimintatutkimuksen vaiheet vaihtelevat suuresti tutkimuksen luonteen mukaan. 
Rothwellin mukaan toimintatutkimuksen vaiheet ovat 
 ongelman määrittely 
 ongelman tutkiminen 
 ongelman syiden ja seurausten analysointi 
 ratkaisun esittäminen 
 ratkaisun testaaminen 
 ratkaisun muokkaus testauksen pohjalta 
 uuden ratkaisun testaaminen/kokeilu 
 johtopäätökset (Kananen 2009, 28.) 
 
3.2. Toiminnallinen opinnäytetyö 
Toiminnallinen opinnäytetyö taas on vaihtoehto tutkimukselle ammattikorkeakoulun 
opinnäytetyönä. Käsitteenä toiminnallinen opinnäytetyö eroaa tutkimustöistä ja muista 
töistä joiden jaottelua ammattikorkeakouluissa käytetään. Toiminnallinen opinnäyte-
työ tavoittelee ammatillisessa kentässä käytännön toiminnan ohjeistamista, opastamis-
ta, toiminnan järjestämistä tai järkeistämistä. (Vilkka & Airaksinen 2003, 9.) 
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Hyvä toiminnallisen opinnäytetyön aihe on sellainen, jonka idea on peräisin koulutus-
ohjelman opinnoista ja aihe on sellainen, että sen avulla pystyy luomaan yhteyksiä 
työelämään, pitämään yhteyksiä aiempiin harjoittelupaikkoihin ja syventämään tietoja 
ja taitoja jostakin itseään kiinnostavasta aiheesta. Toiminnalliselle opinnäytetyölle on 
myös hyvä saada toimeksianto, jonka avulla osaamista voi näyttää laajemmin, herättää 
työelämän kiinnostusta itsestään sekä mahdollisesti myös työllistyä. Toimeksiannettu 
työ myös lisää vastuuntuntoa opinnäytetyöstä, opettaa projektinhallintaa ja täsmällistä 
suunnittelua, tiimityötä ja aikataulutusta. Työelämästä saatu opinnäytetyö edistää am-
mattillista kasvua sekä auttaa opiskelijaa peilaamaan omia tietoja ja taitoja työelämään 
ja sen tarpeisiin. Opinnäytetyö on myös useissa tutkinnoissa ensimmäinen itsenäinen 
ja laaja opintokokonaisuus, jossa toimeksiantajan avulla opiskelija pääsee ratkomaan 
työelämälähtöistä ja käytännönläheistä ongelmaa. Opinnäytetyöprosessi voi parhaim-
millaan olla prosessi, joka antaa suuntaa ammatilliselle kasvulle, urasuunnitelulle ja 
työllistymiselle. (Vilkka & Airaksinen 2003, 17.) 
Ammatillisen kasvun näkökulmasta opinnäytetyötä ideoidessa on hyvä pohtia, millai-
siin mittoihin työ voi laajeta ja ovatko opiskelijan henkilökohtaiset valmiudet ja voi-
mavarat riittäviä toimeksiantoon, jos se osoittautuukin laajemmaksi kuin alun perin on 
ajateltu eikä toimeksiantaja halua rajata toimeksiantoa. Ennen työhön ryhtymistä on 
hyvä käydä läpi elämäntilanne, opinnot, harjoittelut sekä muut opinnäytetyön tekoon 
ja sitoutumiseen vaikuttavat tekijät yhdessä ohjaajien ja toimeksiantajan kanssa. 
(Vilkka & Airaksinen 2003, 18.) 
Toiminnalliselle opinnäytetyölle tehtävä toimintasuunnitelma tehdään, jotta opinnäy-
tetyön idean ja tavoitteiden tulee olla tiedostettuja, harkittuja ja perusteltuja.  Toimin-
tasuunnitelmassa vastataan kysymyksiin mitä tehdään, miten tehdään ja miksi teh-
dään. Toiminnallisen opinnäytetyön on luotava jotakin uutta alalle. On hyvin tärkeää 
muistaa kartoittaa idean kohderyhmä ja idean tarpeellisuus kohderyhmässä sekä ai-
heeseen liittyvä lähdekirjallisuus, tutkimukset ja muut mahdolliset lähteet kuten kirjal-
liset, suulliset, sähköiset ja kuvalliset. Lisäksi on myös hyvä tarkistaa aiheeseeen litty-
vä ajankohtainen keskustelu. Taustatietoja vasten tulee pohtia, kuinka idea kannattaisi 
rajata, millaisen käytännön ongelman haluat ratkaista sekä mikä merkitys sillä on 
kohderyhmälle. Pohdittavana on mistä hankitaan tapahtuman järjestämiseen, tuotteen, 
oppaan tai ohjeistuksen sisällön tuottamiseen tarvittavan tiedon ja materiaalin. (Vilkka 
& Airaksinen 2003, 27.) 
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4 PROJEKTISUUNNITTELU 
4.1. Projektit 
Projektille on ominaista selkeä tavoite ja eteneminen vaiheittain elinkaarena. Projekti 
alkaa jostakin ja päättyy johonkin, ja sillä on jokin tehtävä ja tavoite, jonka tuloksia 
lopuksi arvioidaan. Kun jokin asia projektoidaan, niin sillä halutaan usein korostaa 
asian merkitystä sekä siihen panostetaan enemmän resursseja. Projektityöskentelyä 
hyödynnetään erilaisiin tarkoituksiin, esimerkiksi tuotantoinvestointien suunnitteluun 
ja toteutukseen, tuotteiden ja innovaatioiden suunnitteluun, organisaatiomuutoksiin, 
tietojärjestelmäuudistuksiin, henkilöstön ja eri toimintojen kehittämiseen. On tärkeää 
miettiä mikä on projektin perusviesti ja sen jälkeen tulee muotoilla sisältö projektin 
tarkoituksesta, tavoitteista ja aikataulusta. Täytyy määritellä mistä asioista projektin 
aikana kommunikoidaan, mitkä ovat eri tahoja kiinnostavia asioita ja mitä vastataan 
eri vaiheissa. Sisältöjä suunniteltaessa tulee pohtia sidosryhmien näkökulmasta mitkä 
ovat keskeisiä viestejä eri ryhmille eri vaiheissa. (Juholin 2009, 122 – 123.) 
Projektien tarkoituksena on saavuttaa jokin ennalta määritelty tavoite. Projekteja pe-
rustetaan sen vuoksi, etteivät tietyt tavoitteet täyty ilman projektiryhmän perustamista. 
Yleensä projektissa työtehtävät poikkeavat normaalista jokapäiväisistä tehtävistä.  
Projekteilla on aina tiettyjä yhtäläisyyksiä. Niitä ovat muun muassa projektin selkeä 
tavoite, joka voi olla toiminnallinen, taloudellinen, toteuttava tai toimintaa muuttava. 
Projektityölle asetettu tavoite pyritään saavuttamaan. Projektissa toimintaa ohjataan 
johdetusti ja suunnitelmallisesti. Projektista on olemassa suunnitelma. Projektityö-
ryhmäksi kasataan ryhmä, joille asetetaan omat roolit ja vastuualueet. Projekti on ih-
misten välistä yhteistoimintaa ja projektille asetetaan aina aikataulu ja päättymispäivä 
sekä taloudelliset reunaehdot. Projektin eteneminen on kontrolloitavissa ja tuloksia 
seurataan sekä kontrolloidaan. (Kettunen 2003, 15.) 
Projektit ovat erilaisia riippuen niiden tavoitteista. Tavoitteessa määritellään, kuinka 
monta ihmistä projektin toteuttamiseen tarvitaan, kuinka työ tehdään, mikä sen kesto 
on ja millaisia väli- ja lopputuloksia projektilla on.  (Kettunen 2003, 16.) 
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Erilaisia projektityyppejä ovat 
- yritysten sisäiset projektit 
- toimitusprojektit 
- tutkimusprojektit 
- toteutusprojektit 
- rakennusprojektit 
- tuotekehitysprojektit 
 
Toteutusprojektien tavoitteena on tehdä jokin ennalta määritelty lopputulos kuten ta-
pahtuma, tilaisuus, näytelmä, seminaari tai koulutus. Nämä ovat useimmiten toistuvia 
tapahtumia, jotka kuitenkin järjestetään omana projektinaan noudattaen tiettyjä toi-
mintatapoja. Toteutusprojekteissa haasteena on aikataulu. Se on yleensä joustamaton 
tekijä, joka vaikuttaa projektin etenemiseen. Näissä projekteissa ulkoiset tekijät ovat 
riskitekijöitä projektin onnistumisen kannalta. Projektiryhmän tulee olla joustokykyi-
nen läpi projektin. Toteutuksessa ilmenee yleensä yllätyksiä poikkeuksetta, joita sitten 
joudutaan joskus kiireiselläkin aikataululla korjailemaan. Yllättäviin tilanteisiin tulee 
valmistautua varautumissuunnitelmalla, jossa on pohdittu kuinka eri tilanteisiin suh-
taudutaan ja kuinka ongelmatilanteet hoidetaan. Riskialtiskin projekti on miettimisen 
jälkeen mahdollista hoitaa onnistuneesti. Toteutusprojektin onnistumista päästään 
yleensä arvioimaan vasta jälkikäteen, kun tiedetään kuinka tilaisuus tai tapahtuma 
kiinnosti ihmisiä ja miten he sen kokivat sekä millainen taloudellinen tilanne oli. To-
teutusprojektiin liittyviä erityispiirteitä ovat: projektin toteutus tapahtuu tiettynä ajan-
kohtana ja siihen mennessä kaikki on saatava valmiiksi. Loppuvaiheessa kiire ja työ-
määrä kasvaa. Projektiin sisältyy paljon riskejä joista kaikkia ei voi etukäteen enna-
koida ja projektin onnistumista voidaan arvioida vasta tilaisuuden tai tapahtuman jäl-
keen. Projektitiimi koostuu yleensä vapaaehtoisista, jotka eivät saa projektin järjestä-
misestä rahallista korvausta. Projektin taloudellista onnistumista ei myöskään voida 
varmistaa etukäteen. (Kettunen 2003, 23 - 24.) 
 
4.2. Projektityöskentely 
Meduusa-tapahtuma on projektiluontoinen. Meduusa-tapahtumassa kuten muussakin 
projektisuunnittelussa tulee ottaa huomioon useita asioita. Projekti on kausiluonteinen 
ja projektin suunnitteluvaihe kestää usein pidempään kuin toteutusvaihe. Projektille 
tyypillisiä piirteitä ovat: (Kauhanen ym. 2002, 24 - 25.) 
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1. Tavoitteet 
Projektilla on yksi tai useampi selkeä tavoite. Kun tavoitteet on saavutettu, projekti 
päättyy. Meduusa-projektin tavoitteena on tehdä onnistunut tapahtuma. 
2. Elinkaari 
Projekti ei ole jatkuvaa toimintaa, vaan sillä pitää olla selkeä päätepiste. Päätepiste 
voidaan yleensä johtaa tavoitteista. Yleisötapahtuma voi olla päivän tai jopa viikon 
mittainen. Meduusa-projektin elinkaari on noin puoli vuotta. Elinkaari alkaa suunnit-
teluvaiheella syyskuun alussa ja päättyy tapahtumaan huhtikuussa. 
3. Itsenäinen kokonaisuus 
Projekti on selkeästi määritelty kokonaisuus, jossa vastuu on keskitetty tietylle henki-
lölle tai ryhmälle, vaikka mukana olisi paljon erilaisia intressiryhmiä ja osapuolia. 
Meduusa-projekti on kokonaan opiskelijoiden suunnittelema ja toteuttama tapahtuma, 
jonka järjestelyt toimivat Kymenlaakson ammattikorkeakoulun alaisuudessa, mutta 
kuitenkin Meduusa-tiimillä on itsenäinen päätösvalta sisällön tuottamisessa. 
4. Ryhmätyöskentely 
Projekti edellyttää ryhmätyöskentelyä. Ryhmät voivat koostua henkilöistä, jotka edus-
tavat mahdollisesti eri organisaatioita, intressejä ja kansallisuuksia. Meduusa-tiimi 
koostuu pääosin viestinnän opiskelijoista, mutta omaa osaamistaan tiimiin tuovat lii-
ketalouden ja muotoilun opiskelijat. Meduusan järjestelyissä jokainen tiimin jäsen te-
kee sitä mitä parhaiten osaa. Tiivistä yhteistyötä tehdään myös KyAMKin henkilöstön 
sekä opiskelijaorganisaatioiden kanssa. 
5. Vaiheistus 
Projektissa voidaan sen elinkaaren aikana havaita useita erilaisia vaiheita kasvusta 
kypsymisen ja kyllästymisen kautta kuihtumiseen. Projekti on aina myös mukanaoli-
joille jonkinlainen oppimisprosessi. Meduusa-tapahtuman järjestäminen on oppimis-
prosessi kaikille tapahtuman järjestelyihin osallistuville. Tapahtumaa järjestää joka 
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vuosi uusi joukko opiskelijoita, joilla ei ole kokemusta tapahtumajärjestämistä. Me-
duusa-tapahtuman järjestämisen voi kiteyttää sanontaan ”kantapään kautta”.  
6. Ainutkertaisuus 
Kahta samanlaista projektia ei ole. Ihmiset, aika ja ympäristötekijät muuttuvat, joten 
projektia ei voida toistaa (= monistaa), vaikka samanniminen tapahtuma järjestettäi-
siinkin vuodesta toiseen. Meduusa-tapahtuma rakentuu vuosittain vaihtuvan teeman 
ympärille. Teema vaikuttaa Meduusa-tapahtuman sisältöön oleellisesti ja vaihtuva 
Meduusa-tiimi muuttaa tapahtumaa vuosittain. Yksikään Meduusa-tapahtuma ei ole 
samanlainen kuin toinen Meduusa-tapahtuma. 
7. Muutos 
Projekti kokee yleensä elinkaarensa aikana runsaasti muutoksia alkuperäiseen suunni-
telmaan verrattuna. Osa muutoksista ei välttämättä vaikuta projektin toimintaan, toiset 
taas saattavat täysin muuttaa projektin luonnetta ja asetettuja tavoitteita tai jopa kes-
keyttää sen. Meduusa-tapahtuman kohdalla tapahtuvia muutoksia ovat usein käytettä-
vissä olevan budjetin suuruus, teemaan vaikuttavat tekijät sekä esimerkiksi vuoden 
2012 tapahtuman järjestelyyn vaikutti Opetus- ja kulttuuriministeriön antama palaute 
viestinnän koulutuksen lakkauttamisesta Kymenlaakson ammattikorkeakoulussa. 
8. Seurannaisperiaate 
Kulloinkin meneillään olevassa projektissa ei varmasti voida tietää, mitä seuraavassa 
vaiheessa tapahtuu. Edellisen vaiheen tulokset yleensä vaikuttavat seuraavan vaiheen 
tehtäviin, kun yksityiskohdat projektin edetessä tarkentuvat.  
9. Yhtenäisyys ja epäyhtenäisyys 
Projekti koostuu monimutkaisesta joukosta erilaisia muuttujia, jotka liittyvät ihmisiin, 
kulttuureihin, tekniikkaan ja työvälineisiin. Meduusa-tiimin muuttuessa vuosittain, eri 
ihmisten toimintatavat vaikuttavat oleellisesti projektin onnistumiseen. 
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10. Yhteistyökumppanit 
Osan projektin tehtävistä hoitavat yhteistyökumppanit. Mitä laajemmasta projektista 
on kysymys, yleensä sitä suurempi osa tehtävistä on annettu yhteistyökumppaneiden 
hoidettavaksi. Nykypäivänä yhteistyökumppanit ovat joko sponsoreita tai erilaisia 
partnereita. Meduusa-tapahtumassa yhteistyökumppanit tuottavat suuren osan tapah-
tuman sisällöstä, esimerkiksi oheistoiminnan pisteiden muodossa. 
11. Riski ja epävarmuus 
Kaikkiin projekteihin kuuluu riskejä ja epävarmuutta, ne kuuluvat olennaisena osana 
projektityön luonteeseen. Siksi riskienhallinta on keskeinen osa projektityöskentelyä. 
Hyvällä suunnittelulla riskit voidaan minimoida ja hyvillä sopimuksilla riskit voidaan 
ainakin osittain siirtää muille.  
Projektit voidaan jakaa eri vaiheisiin. Näitä ovat  
1. Projektin alustava valinta 
Ennen projektin tai hankkeen käynnistämistä sitä täytyy valmistella. Yleisötapahtu-
man järjestäminen vaatii ja kehittyminen vaatii järjestelmällistä suunnittelua, mietti-
mistä ja työskentelyä. Ideoita voi olla monia, ja niistä on valittava toteutettava idea. 
Projektin alustava valinta tulee perustua selkeästi arvioituun vaihtoehtoon. Tähän sopii 
SWOT-analyysi, joka on vanha ja paljon käytetty analyysi.  
2. Päätös aloittaa projekti = projektin perustaminen 
Kun vaihtoehdoista on valittu sopiva, ruvetaan asiaa suunnittelemaan tarkemmin ja to-
teutukseen valitaan projektiryhmä 
3. Tausta ja esiselvitykset 
Ennen projektisuunnittelua tulee selvittää hankkeen taustaa sekä tehdä esiselvityksiä. 
Selvitys sisältää sponsorihankinnan mahdollisia kumppaneita, mitä muita samalle 
kohderyhmälle suunnattuja tapahtumia mahdollisesti järjestetään samaan aikaan tai 
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lähiaikoina. Tietyille kohderyhmille ei kahta samanlaista tapahtumaa mahdu samalle 
päivälle. 
4. Projektin suunnittelu 
Tausta- ja esiselvitysten jälkeen projektiryhmä aloittaa varsinaisen projektisuunnitel-
man laatimisen. Projektisuunnitelma on yleensä tarkoitus tehdä mahdollisimman ly-
hyessä ajassa. Liitteessä 2 on esitetty projektisuunnitelman runko. 
5. Toteutettavuuden ja riskien arviointi 
Kun projektisuunnitelma on esitetty päätäville elimille, ottavat he kantaa projekti-
suunnitelman sisältöön ja toteutettavuuteen sekä arvioida kaikki mahdolliset riskit. 
Hanke voi olla liian riskialtis toteutettavaksi niillä ehdoilla, joita projektisuunnitel-
massa kerrotaan. Tässä vaiheessa siis todetaan, onko hanketta mahdollista toteuttaa. 
Pohdittava on muun muassa kestääkö organisaatio mahdollisen taloudellisen tai ima-
gollisen tappion. Riskienhallinta on tässä kohtaa avainasia. 
6. Projektin toteutus 
Kun projektisuunnitelmalle on saatu hyväksyntä, on aika alkaa toteuttamaan projektia 
projektisuunnitelman mukaisesti.  
7. Projektin päättäminen 
Projektin päätösvaihe sisältää useita eri vaiheita, joita käsittelen tarkemmin luvussa 
5.3.6. tapahtuman päättäminen ja jälkiarvointi. 
8. Projektin arviointi 
Projektin onnistumista voidaan arvioida osittain projektin aikana ja projektin loppura-
portissa, mutta myös projektin päättävät elimet ja yhteistyökumppanit arvioivat onnis-
tumista omilla tavoillaan. 
Projektin perustamisen jälkeen projektille valitaan projektiryhmä, joka alkaa työstä-
mään ideaa eteenpäin. Työstämisen avuksi projektiryhmä kokoaa projektisuunnitel-
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man, joka sisältää olennaisia tietoja projektista, sen luonteesta ja sitä järjestävästä 
ryhmästä. (Kauhanen 2002, 26.) Projektille tehtävän suunnitelman runkomalli löytyy 
liitteestä 2. 
 
4.4.1. Vastuuhenkilöt 
Organisaatio, joka järjestää tapahtumaa, on myös vastuussa siitä. Järjestäjän tulee in-
formoida riittävästi yhteistyökumppaneita tapahtuman tavoitteesta, kohderyhmistä ja 
siitä millaista tapahtumaan osallistumista yhteistyökumppaneilta vaaditaan. On myös 
kerrottava, paljonko tapahtumaan odotetaan osanottajia. Yhteistyökumppanin on tie-
tysti harkittava, mikä on heidän intressinsä osallistua tapahtumaan. (Vallo & Häyrinen 
2008, 208.) 
Tapahtumaa johtaa projektipäällikkö, jolla tulee olla valtaa tapahtumaa koskevissa 
päätöksissä. Projektipäällikön tulee olla sataprosenttisesti sitoutunut tehtäväänsä. Hä-
nellä on keskeinen rooli koko tapahtumaprojektissa. Hänen tehtäviään on johtaa koko 
projektia, vastata suunnitelmien syntymisestä, budjetoinnista, tuotannosta, alihankki-
joista, toteutuksesta ja seurannasta. Projektipäällikölle tulee olla kyky delegoida, joh-
taa, raportoida sekä päättää projektiin liittyvistä henkilöistä ja asioista. Projektipäälli-
kön tulee pystyä erottamaan omat mieltymyksensä ja halunsa projektin tavoitteista. 
Delegointikykyä on asia, jota punnitaan suurissa projekteissa. Yksi henkilö ei vain 
pysty hoitamaan koko projektia yksin vaan työt on jaettava osakokonaisuuksiin. Pro-
jektin johtaminen on yksinkertaisimmillaan säännöllisiä kokouksia eri osapuolten 
kanssa (sisäisten ja ulkoisten), muistioita, toimintasuunnitelmia, aikatauluja ja näistä 
syntyvien päätösten delegointia eri osapuolille. Projektinvetäjä kannustaa ja innostaa 
projektiin osallistuvia henkilöitä. Projektipäällikkö luo järjestelmän, johon hän lisää 
kokoukset, muistiot ja kalenterit ja josta hän voi tarkistaa koko projektin tilanteen 
koska tahansa. Projektinpäällikön tärkein tehtävä on muistaa tarkistaa, tarkistaa ja tar-
kistaa. Projektipäällikön tulee tarkistaa, että kaikki asiat hoituvat sovitusti. Koska ta-
pahtumaa ei tehdä itselle, vaan tapahtumassa vieraileville, kutsutulle kohdejoukolle, 
on heidän saatava kokea olevansa tervetulleita ja haluttuja tapahtumaan. Kiitettävästi 
toteutunut tapahtuma joka ylittää kävijän odotukset, muistetaan ja sitä muistellaan 
kauan. Vastuullisella järjestäjällä on tehtävänä koordinoida eri yhteistyökumppanei-
den toiminnot kokonaisuudeksi, joka on saumaton. Koordinaattori varmistaa, että jo-
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kainen tietää aikataulunsa ja tehtävänsä sekä sen, että kaikki tapahtuu tilaisuuden ta-
voitteen mukaisesti. Hänen tulee osata varmistamisen lisäksi esittää oikeita kysymyk-
siä sekä kuunnella niihin saatavia vastauksia. Organisoijan tulee olla paikan päällä 
etukäteen ja varmistaa kaiken toimivuus. Lisäksi tapahtumajärjestäjällä on mietitty va-
rasuunnitelma: mitä tehdään jos pahin mahdollinen tapahtuu? Tilanteen ollessa käsillä, 
ei enää ehditä miettiä vaan silloin on toiminnan aika. (Vallo & Häyrinen 2008, 210.) 
Projektipäällikkö on suunnitteluvaiheessa avainhenkilö. Projektipäälliköllä tulee olla 
selkeä kuva, visio siitä mitä tulee tapahtumaan, millaisesta tapahtumasta on kyse ja 
miltä kaikki tulee valmiina näyttämään. Leif Åbergin mukaan projektiryhmä, joka on 
sisäistänyt yhteisen vision, saa aikaiseksi enemmän ja parempaa laatua sekä lisäksi 
kokee työn iloa ja kasvaa itse henkisesti. (Vallo & Häyrinen 2008, 210 - 211.) 
Projektipäällikön alaisuudessa toimii tapahtuman koosta ja tavoitteista riippuvainen 
projektiryhmä. Projektiryhmä voi koostua organisaation omasta henkilöstöstä, yhteis-
työkumppaneista, tapahtumatoimiston väestä tai alihankkijoista. Osallistujia voi olla 
enemmänkin projektin käynnistys- ja ideointivaiheessa. Yhteisen tahtotilan saavutta-
misen jälkeen on tarkoituksenmukaista pohtia suunnittelu- ja toteutusvaiheen resur-
sointia uudelleen. Suurissa projekteissa jaetaan projekti ja sen vastuut osiin. Osapro-
jektien vastuuhenkilöt vievät projektejaan eteenpäin itsenäisesti sekä raportoivat kai-
kille projektikokouksissa. (Vallo & Häyrinen 2008, 212.) 
Isoissa tapahtumissa työt jaetaan pienempiin osiin ja usealle pienemmälle projekti-
ryhmälle. Tällöin projektipäällikkö koordinoi näiden ryhmien työskentelyä. On tärke-
ää varmistaa, ettei asioita unohdeta tehdä eikä samaa asiaa tehdä kahdessa eri ryhmäs-
sä. (Vallo & Häyrinen 2008, 214.) 
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Projektipäällikön tulee muistaa seuraavia asioita 
 Selvitä omat ajatukset – pidä visio kirkkaana ja kerro se myös muille 
 Varmista, että kaikki tietävät mitä sovittiin, ja dokumentoi päätökset 
 Pidä koordinoivia kokouksia projektin alussa tiiviimmin, keskellä harvemmin ja 
tapahtuman lähestyessä jälleen tiiviimmin. 
 Ole viestinnässä vakuuttava ja motivoitunut. (Vallo & Häyrinen 2008, 214.) 
 
4.4.2. Projektityön johtaminen 
Projektityöskentelyn johtaminen on verkostossa toimimista. Keskeisintä on projektissa 
mukana olevien henkilöiden sitouttaminen työskentelyyn ja vastuuseen sekä tehtävien 
jakaminen tarkoituksenmukaisesti. Projektipäällikön täytyy muistaa osata delegoida ja 
on luotettava organisaation jäsenten ammattitaitoon. Onnistuneet henkilövalinnat ovat 
avainasia tapahtumaprojektin onnistumisen kannalta. Projektiryhmä voidaan muodos-
taa vastuuhenkilöistä. Ammataidon lisäksi projektiryhmäläisiltä odotetaan innostunei-
suutta, tiimityötaitoja sekä positiivista asennoitumista. Kaikki projektiryhmään osallis-
tuvat ovat saatava toimimaan yhteisen tavoitteen eteen: sisällöllisesti ja taloudellisesti 
onnistuneeseen tapahtumaan. (Kauhanen ym. 2002, 93.) 
Kun projektiryhmää kasataan, on hyvä tunnistaa projektiryhmän elinkaaren vaiheet 
1. Muodostuminen 
Muodostumisvaiheessa roolien etsintä ja normien luominen vie aikaa, ja sitä kannattaa 
tässä vaiheessa myös uhrata, sillä tämä aika saadaan takaisin korkojen kera työskente-
lyvaiheessa. Ryhmän muodostavat ihmiset, jotka ovat alunperinkin tuntemattomia toi-
silleen tai eivät ainakaan ole työskennelleet toistensa kanssa aiemmin samanlaisissa 
tehtävissä ja roolissa. Tuntemattomat ihmiset tulee tutustuttaa toisiinsa, ja tutustutta-
minen onnistuu yhteisen tekemisen avulla. Ryhmän on tärkeää saada yhteisiä koke-
muksia ja elämyksiä. Aihe, jonka avulla ryhmä tutustutetaan toisiinsa voi olla täysin 
eri kuin projektityön aihe. Pääasia on, että ryhmäläiset tutustuvat toisiinsa ihmisinä ja 
tulkitsevat heidän asenteitaan, vahvuuksiaan ja heikkouksiaan. 
2. Roolien etsintä 
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Ennen kuin varsinainen työskentely alkaa, on syytä suunnitelta valmiiksi projektiryh-
män jäsenten vastuualueet ja työnjako. Työskentely helpottuu kun jokaisella on alusta 
alkaen selkeä kuva omista työtehtävistään. Työtehtävät on hyvä kirjoittaa paperille, 
joka auttaa pysymään tavoitteissa. 
3. Työskentely 
Projektiryhmää voidaan täydentää ja korjata tarvittaessa, jos projektiryhmä kokee sen 
tarpeelliseksi. Jos projektiryhmältä puuttuu asiantuntemusta, se voidaan hakea ryhmän 
ulkopuolelta. Asiantuntemusta ei voi uhrata, jotta voitaisiin säästää pienissä asioissa.  
4. Hajaantuminen 
Projektin päättymisen jälkeen projektiryhmä hajaantuu. (Kauhanen ym. 2002, 94.) 
 
5 TAPAHTUMAJÄRJESTÄMINEN 
5.1. Kulttuuritapahtumat 
Kulttuuritapahtumien historia ulottuu aina ihmiskunnan alkuun saakka. Ihmiset ovat 
aina kokoontuneet yhteen juhlimaan esimerkiksi sadonkorjuun tai metsästyskauden 
päättymistä. Myös erilaisten urheilusuoritusten seuraaminen, musiikin ja tarinoiden 
kerronta on ollut tapahtumia, joihin on kokoonnuttu koko kylän voimin. Antiikin 
Kreikassa ja Rooman valtakunnassa on kautta aikojen järjestetty olympialaisia ja sir-
kushuveja. (Kauhanen 2002, 14.) 
Kauhanen (2002) on kirjassaan koonnut ylös monia tunnetuimpia tapahtumia historian 
aikalehdiltä. Antiikan Kreikassa on järjestetty jo 500-luvulla ennen ajanlaskun alkua 
valtion sponsoroimia festivaaleja. Niiden suunnitteluun kuului jo silloin organisointi, 
johtaminen ja kontrollointi, aivan niin kuin nykyisinkin. Rooman valtakunnassa valtio 
on sponsoroinut taidefestivaaleja. Valtaapitävä ylimystö hallitsi kansaa viihteen avulla 
tarjoamalla leipää ja sirkushuveja. Keskiajan Euroopassa kiertelivät erilaiset seurueet, 
jotka esittivät yleisölle näytelmiä ja musiikkia. Kristinusko on käyttänyt kautta aikojen 
tapahtumajärjestämistä levittäessään sanomaansa ja juurruttaessaan sitä ihmisten mie-
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liin. Roomalaiskatolinen kirkko esitti näytelmiä kirkkojen pihoilla. Renesanssin aika-
taululla uusklassisen teatterin kehittyessä syntyivät ooppera ja baletti. Kirkko tuki tai-
detta, mutta myös kontrolloi sitä voimakkaasti. 1600- ja 1800-luvulla syntyi valtiojoh-
toisia taidelaitoksia ja taideinstituutioita, jotka tuottivat taide- ja kulttuuriesityksiä. Eu-
rooppalaisten festivaalien alkuvaiheet juontavat ampuseurojen juhliin. Gothan Saksas-
sa pidetyt yleissaksalaiset ampumaseurat on pidetty vuonna 1861. Saksalaiset ovat ko-
tiuttaneet myös laulujuhlat Baltiaan. (Kauhanen ym. 2002, 17 – 18.) 
Suomessa festivaalien ensimmäisen innostus on saatu kun vuonna 1880 Kansanvali-
tusseuran sihteeri A.A. Granfelt vieraili Tallinnan laulujuhlilla. Granfelt järjesti tämän 
innoittamana musiikillisen juhlakokouksen Jyväskylään kesällä 1881. Juhlat aiheutti-
vat ensin vastustusta virkamiehissä, sillä he pitivät juhlia turhina. Juhlat saatiin kui-
tenkin toteutettua, vaikkakin aiottua pienempinä. 1890-luvulla laulujuhlat yleistyivät. 
Silloin järjestettiin paljon kesätapahtumia, jotka olivat kaksikielisiä. Vuosisadan vaih-
teessa kansalaisromantiikka kukoisti ja Kalevala ja kansanrunous löysivät tiensä juhli-
en ohjelmistoihin. Juhlilla oli myös taloudellisia resursseja, kun Suomi oli vaurastunut 
1800- luvun loppupuolella. Yhdistystoiminta, joka oli vilkastunut, oli edesauttamassa 
kulttuuriharrastusten leviämistä.  (Kauhanen ym. 2002, 18.) 
1900-luvulla myös työväestö alkoi järjestää omia juhliaan. Työväellä oli omia soitto-
kuntia, ja kuoroja, joiden toiminta oli vilkasta ennen vuotta 1918. Kansalaissodan jäl-
keen kuorojen ja soittokuntien toiminta hiljeni. Ensimmäiset erikoistuneet juhlat al-
koivat 1900-luvulla. Savonlinnassa Oopperajuhlat toteutettiin ensimmäisen kerran 
1912, kun Ainon Ackté ideoi juhlat. Olavinlinnan akustiikka oli inspiroinut Acktéa ja 
hänellä kesti viisi vuotta toteuttaa ensimmäiset juhlat, sillä ne kohtasivat aluksi suurta 
vastustusta. Vuosina 1912 - 16 järjestettiin oopperajuhlat sekä vuonna 1930 viimeiset 
juhlat ennen pitkää taukoa. Sittemmin ”paikalliset intomielet” päättivät, että Ooppera-
juhlat on järjestettävä uudelleen.  Yleisradion suurella tuella juhlat saatiin järjestettyä 
jälleen vuonna 1967 ja ensi-illassa vieraili myös presidentti Urho Kekkonen. (Kauha-
nen ym. 2002, 17. Savonlinnan oopperajuhlat 2012.) 
Kulttuuritapahtumien osalta Suomen kesät olivat hiljaisia 1960-luvulle saakka. Sit-
temmin Savonlinnassa esitettiin konsertteja ja oopperaa. Turussa pidettiin Soitannolli-
sen Seuran kesäfestivaalit. Porissa taasen jazz-festivaalit. Orivedellä Klementti-opisto 
järjesti kesäkonsertteja ja Vaasassa käytiin kulttuurikeskustelua. 1968 on perustettu 
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Finland Festivals, jonka tarkoituksena on toimia musiikkijuhlien ja kulttuuripäivien 
järjestävien tahojen yhdyselimenä.  (Kauhanen ym. 2002, 17.) 
1970-luvulla tapahtumien kävijämäärät kasvoivat ja 1980-luvulla tapahtumien rahoi-
tuspohjaa laajennettiin liikemaailman suuntaan. Tällöin alkoi sponsorihankinta ja ta-
loudellinen nousukausi vauhdittivat sponsoriyhteistyötä. Liikemaailmassa alettiin 
ymmärtää tapahtumien merkitys ja tapahtumissa esillä olon tärkeys. Julkinen sektori 
myös panosti kultuuriin. 1980-lukua nimitetääbn kulttuurin kultaiseksi vuosikym-
meneksi. 1990-luvulla laman iskiessä koettiin laskukausi. Valtion ja kuntien antamien 
avustusten määrä laski ja yritysten sponsorointihalukkuus ei ollut enää niin suurta 
kuin 1980-luvulla. (Kauhanen ym. 2002, 18.) 
Kulttuuri sanalla voi olla joidenkin mielessä elitistinen sanoma. Kulttuurin ajatellaan 
olevan jotakin suurta ja hienoa, joka on kaukana tavallisista ihmisistä. Kulttuurin koe-
taan olevan spesialistien tuottamaa ja harrastamaa. Tässä tapauksessa puhutaan kor-
keakulttuurista, jota ovat esimerkiksi ooppera tai baletti. Korkeakulttuurin vastakohta 
on populaarikulttuuri, joka on suurien harrastajamassojen kulttuuria. Populaarikulttuu-
ria ovat muun muassa rockmusiikki ja elokuvat. Kulttuuria voidaan lähestyä määritte-
lemällä sitä kattavasti, mutta tämä määritelmä on lähes loputon. Kulttuuri-ilmiönä ta-
pahtumat ovat laaja osa-alueensa johon voidaan luokitella kaikki musiikkifestivaaleis-
ta saappaanheiton maailmanmestaruuskisoihin. (Kauhanen 2002, 14.) 
Hakusanalla kulttuuritapahtumat Wikipedia tarjoaa useita eri alaluokkia kuten eloku-
vajuhlat, kirjallisuustapahtumat, kuvataidetapahtumat, musiikkitapahtumat, näyttelyt 
ja teatteritapahtumat. Nämä edellä mainitut kertovat kulttuuritapahtumien monipuoli-
suudesta ja määrästä. Meduusa-tapahtuma on mediafestivaali. Omalaatuisuutensa 
vuoksi Meduusa kuuluu monien eri kulttuuritapahtumien alaluokkien alle. Teeman 
mukaan Meduusa voi olla kuvataidetapahtuma, musiikkitapahtumat, näyttely tai jopa 
teatteritapahtuma. Mediafestivaali käsitteenä kuvaa Meduusa-tapahtumaa mielestäni 
hyvin. Mediafestivaali on media-alan opiskelijoiden tuottamaa taidetta, jota esitellään 
tapahtumassa yhteistyössä teemaan sopivien asiantuntijaluentojen kanssa. Analysoin 
Meduusa-tapahtumaa myöhemmin tapahtuman liikeidea-kaavion muodossa. 
 
5.1.1. Kulttuuritapahtuman liikeidea 
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Operatiivisia kysymyksiä tapahtumaan liittyvät ovat 
 miten tapahtuma järjestetään 
 millainen tapahtuman ohjelma tai sisältö on 
 kuka toimii tapahtuman isäntänä 
 
Kaikilla yrityksillä ja organisaatioilla on liikeidea, suunnitelma siitä miten yritys toi-
mii ja mitä se tavoittelee toiminnallaan. Myös tapahtumalle on hyvä koota liikeidea. 
Vallo ja Häyrinen (2008) kuvailevat tapahtuman liikeideaa seuraavasti: 
Taulukko 3. Kulttuuritapahtuman liikeidea 
Miksi (tavoite) 
- tapahtuman viestit 
Kenelle (kohderyhmät) 
- millaisia ihmisiä tavoitellaan 
tapahtumaan 
Mitä? (tapahtuman luonne ja 
virallisuusaste) 
- asia-, viihde- vai yhdistelmätapah-
tuma 
Miten? 
- miten tapahtuma toteutetaan 
ja resursoidaan 
 
Ydinkysymys on, miksi tapahtuma järjestetään, ja mikä on sen tavoitteena ja mitä ta-
pahtumalla halutaan viestiä. Meduusa-tapahtuma on perinteeksi muodostunut tapah-
tuma, joka järjestetään keväisin. Meduusa-tapahtuman tavoitteena on saada opiskelijat 
tekemään tapahtuma, jonka he saavat itse suunnitella ja toteuttaa alusta saakka. Ta-
pahtumassa on tarkoituksena saada opiskelijoiden töitä esille ja esitellä media-alan 
opiskelijoiden osaamista ulkopuolisille. Tapahtumalla halutaan viestiä sitä, millaista 
on opiskelijalla ammattikorkeakoulussa, ja kertoa, mitä media-alan opiskelijat täällä 
tekevät. Tapahtuman tarkoituksena on myös saada opiskelijoille tapahtumajärjestämi-
sen kokemusta ja kasvattaa heidän tiimityöskentely- ja ihmissuhdetaitojaan. 
Kenelle tapahtuma on suunnattu? Helpoin tie olisi vastata, että kaikille ja kaikenikäi-
sille. Meduusa- tapahtuma on avoin kaikille ja maksuttomuutensa takia se ei myös-
kään rajaa ketään pois. Meduusa-tapahtuman kohderyhmänä ovat pääasiassa opiskeli-
jat, potentiaaliset hakijat, KyAMKin henkilökunta, yhteistyökumppanit, alan yrittäjät 
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ja paikalliset vaikuttajat. Meduusa-tapahtuma markkinoi opiskelijoiden osaamista ja 
toimii keskustelukanavana opiskelijoiden ja työelämän välillä. Segmentoinnissa pää-
kohderyhmänä ovat siis opiskelijat, joille markkinointi suunnataan. Vallo ja Häyrinen 
muistuttavat kirjassaan, että tärkeintä on muistaa läpi tapahtuman ettei tapahtumaa jär-
jestetä itselle, vaan kyseessä olevalle erikseen määritellylle kohderyhmälle. (Vallo & 
Häyrinen 2008, 113 - 115.) 
Meduusa-tapahtuma tarjoaa kävijöilleen elämyksiä. Se tarjoaa mahdollisuuden kurkis-
taa siihen, mitä KyAMKissa tehdään ja millaisia töitä media-alan opiskelijat osaavat 
tehdä. Meduusa-tapahtuma tarjoaa monipuolisesti toiminnallista ohjelmaa sekä niiden 
vastapainona asiantuntijaluentoja, jotka pureutuvat napakasti tämän hetken pinnalla 
oleviin asioihin. Meduusa-tapahtuma on ennen kaikkea viihdetapahtuma, mutta siinä 
yhdistyy viihteen lisäksi tämän hetken uusin ammattitieto ja -taito. 
Viimeisinpänä liikeidean osana on tapahtuman toteutus. Koska koko tapahtuma raken-
tuu vuosittain vaihtuvan teeman ympärille, on koko Meduusa-tapahtuman toteutus 
kiinni teemasta ja sen laajuudesta. Teema on ensimmäisiä asioita, joita koko proses-
sissa päätetään. Teema on se ohjenuora, joka ohjaa koko projektia eteenpäin. Teema 
määrittää sisällön, aiheet ja lähestymistavan. Teema näkyy graafisessa ilmeessä ja 
markkinoinnissa. Teema vaikuttaa myös kohderyhmiin ja siihen, kenelle tapahtumaa 
erityisesti markkinoidaan. Meduusa-tapahtuman teemaa voisi verrata esimerkiksi oop-
perajuhliin tai johonkin lukuisista rock-henkisistä tapahtumista. Oopperajuhlilla ei 
teeman mukaisesti voi esiintyä metallihenkisiä yhtyeitä tai rock-tapahtumassa ei voi 
olla täysmittaista oopperaesitystä. Teema siis määrittää sisältöä paljon, ja antaa suun-
taa koko tapahtuman luonteelle. Tapahtuman järjestämiseen vaadittavan tiimin koko 
vaihtelee sen mukaan, mitä tapahtuma sisältää. Meduusa-tapahtuman projektiryhmän 
koko on vaihdellut kymmenestä hengestä aina kolmeenkymmeneen henkeen. Myös ti-
lapäistä apua tarvitaan aina rakentamiseen ja purkamiseen. Tiimi myös omalla toimin-
nallaan tekee tapahtuman. Jokainen tiimin jäsen osallistuu elämykseen, joka kävijöille 
toteutetaan. 
Toteutuksen suunnittelun yhteydessä luodaan jonkinlainen lista tapahtumaan liittyvis-
tä työtehtävistä sekä aikataulu niiden tekemiseen. Keskeisimpiä asioita seurannan 
kannalta ovat: 
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Aikataulussa pysyminen eli saadaanko kaikki työtehtävät suoritettua annetussa ajas-
sa. Aikataulussa pysymistä helpottaa projektin alussa laadittu aikataulusuunnitelma, 
johon on merkitty tärkeät päivämäärät ja välietapit, joihin mennessä asioiden on oltava 
järjestyksessä. 
Työn laadun seuranta eli se, että kaikki työvaiheet tehdään mieluummin kerralla 
valmiiksi kuin kahteen kertaan, ensin huonosti ja sitten korjaamalla. On mietittävä 
voidaanko laatua parantaa joillain apuvälineillä niin, että työn laatu pysyy hyvänä.  
Henkilöstön hyvinvointi tarkoittaa sitä, että jokaisessa työyhteisössä joukkue on yhtä 
hyvä kuin sen heikoin lenkki. Työnjohdon tulee seurata henkilöstön motivaatiota ja 
jaksamista. Keskeisin sisältö on se, tunteeko henkilöstö työn mielekkääksi ja ovatko 
työolot riittävän hyvät projektin resurssit huomioon ottaen.  
Toteutussuunnitelman noudattaminen eli työskentelyyn liittyvä seuranta. Millä 
keinoilla suunnitelmassa pysytään ja onko mahdollisesti tarvetta muuttaa sitä? Jos 
suunnitelmaa tulee muuttaa, kuka päättää, miten ja kuinka paljon sitä muutetaan. Pi-
tääkö etukäteen määritelty työmäärä paikkansa käytännössä?  
Ulkopuolinen seuranta on asia jota tulee pohtia, tarvitaanko ulkopuolista seurantaa ja 
olisiko siitä järjestävälle organisaatiolle hyötyä. Ulkopuolinen seuranta antaa usein 
näkökulmia toiminnan kehittämiseen tulevaisuudessa.  
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Tapahtuma on prosessi, johon kuuluu kolme vaihetta: 
 suunnitteluvaihe 
 toteutusvaihe 
 jälkimarkkinointivaihe 
 
”Hyvin suunniteltu on puoliksi tehty” – sanonnan viisaus soveltuu tapahtuman järjes-
tämiseen.  
 
Huolellinen tapahtuman suunnittelu auttaa arvioimaan tavoitteiden realistisuutta ja 
selkeää määrittelyä. Tavoitteet tulee pukea selkeään, ymmärrettävään ja yksinkertai-
seen muotoon. Selkeät tavoitteet viestivät ammattitaitoisista järjestäjistä ja tapahtuman 
markkinoinnin suunnittelu helpottuu.  Suunnittelussa löydetään keinot, jolla onnistu-
nut tapahtuma saadaan aikaiseksi. Ajankäyttö, toimintojen johtaminen ja hyvät tavoit-
teet johtavat onnistuneeseen tapahtumaan. (Iiskola-Kesonen 2004, 9.) 
 
Tapahtumaprojektin toteuttaminen vaatii paljon työtä etukäteen jota ilman osallistujat, 
media ja yleisö eivät saa haluamaansa tapahtumaa. Toteuttaminen mittaa projektipääl-
likön ammattitaitoa. Hänen vastuullaan on suunnitelmat ja aikataulussa pysyminen. 
Koulutuksen ja perehdyttämisen lisäksi tulee luoda tekijöille hyvä ilmapiiri ja tunnel-
ma ja sitä kautta auttaa heitä viihtymään työtehtävissään. Tapahtumassa projektipääl-
likköä ei kiinnitetä mihinkään tiettyyn tehtävään, vaan hänen tehtävänään tapahtumas-
sa on tarkkailla onnistumisia, kannustaa työtekijöitä ja ratkoa ongelmatilanteita. Jokai-
seen pieneen asiaan ei voi puuttua, joten projektipäällikön tulee huomioida vain ne 
asiat, jotka vaikuttavat tapahtuman sujumiseen ja osallistujien tyytyväisyyteen. Pien-
ten epäkohtien hoito voidaan delegoida edelleen. (Iiskola – Kesonen 2004, 11.) 
 
Tapahtuman päättäminen suunnittelun ja toteuttamisen ohella on tärkeä vaihe. Tapah-
tuma täytyy aina purkaa, siivota ja hoitaa muut lopputyöt. Vastuuhenkilöt osallistuvat 
loppuselvitykseen. Päättämisvaiheeseen kuuluu palautteen kerääminen ja koko tiimin 
kiittäminen. Järjestäjien päättötilaisuudessa käydään läpi onnistumisia, palkitaan on-
nistujia ja se on tilaisuus mielipiteiden kertomiselle. On tärkeää, että tapahtuma pääte-
tään niin, että kaikille jää hyvä maku tapahtumasta. Se auttaa seuraavan tapahtuman 
järjestelyissä. Yhteistyökumppaneita ja sidosryhmiä täytyy myös muistaa kiittää. Heil-
le kerrotaan tapahtuman tulokset ja jaetaan esimerkiksi jokin muistolahja yhteistyöstä 
kiitoksena. Tämä osoittaa yhteistyökumppanin arvostusta ja toimii hyvänä jälkimark-
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kinointikeinona. Kaikki tapahtumaan liittyvä tulee dokumentoida talteen. Suunnittelu-
vaihe ja mitatut tulokset auttavat myöhempien tapahtumien järjestelyistä. Pienet yksi-
tyiskohdat unohtuvat helposti jopa usean tapahtuman järjestäneeltä, joten ne on syytä 
kirjata ylös. Valokuvaaminen ja leikekirjan kasaaminen ovat suositeltuja. Jos tapah-
tuma on kertaluontoinen, se on valmis arkistoinnin ja kiittämisten jälkeen. (Iiskola – 
Kesonen 2004, 12.) 
 
5.1.2. Tunnelma tapahtumassa 
Tapahtuman tunnelmaan vaikuttavia tekijöitä  
 yllätyksellisyys, pienet asiat 
 puitteet, äänet, visuaalisuus 
 ohjelman onnistuminen 
 isäntien toiminta (Vallo & Häyrinen 2008, 224.) 
Nykyajan ihmisten elämä on yhä kiireisempää ja teknisempää. Ne tapahtumat, jotka 
saavat ihmisen hetkeksi pysähtymään, voivat luoda ainulaatuisen tunteen. Tapahtumil-
la on kysyntää yhä enemmän, mutta vain sillä tuloksella että tapahtuma pystyy anta-
maan osallistujalleen jotakin. Taistelu ajasta ja kilpailevista virikkeistä on niin kova, 
että ne asettavat tapahtumajärjestäjille yhä enemmän laatu- ja sisältövaatimuksia. Ta-
pahtumat ovat kiireisille ihmisille arjen keskellä pysähdyspaikkoja, jotka ovat piristä-
viä ja niissä tarjoutuu ihmisille mahdollisuus muiden ihmisten kohtaamiseen ja aitojen 
elämysten kokemiseen. (Vallo & Häyrinen 2008, 224.) 
Tapahtumaan liittyy totuuden hetket. Ne ovat tilanteita, joissa osallistuja ja tapahtu-
man järjestäjä ovat vuorovaikutuksessa.  Tapahtuma sisältää useita eri totuudenhetkiä, 
jotka kaikki muokkaavat kokonaismielipidettä kävijän mielessä. Totuudenhetket ker-
tovat tapahtuman todellisesta laadusta. Kävijä muodostaa mielipiteensä todella nope-
asti, ja negatiivisen mielipiteen korjaaminen voi olla vaikeaa ja epäonnistunut koh-
taaminen ei ole korjattavissa. 
Tapahtuman tekemisen kompastuskivet 
 Isännät ja organisaatio eivät ole riittävän sitoutuneita 
 Tapahtuman tavoite on hukassa 
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 Vastuuhenkilö ei hallitse resursointia 
 Teema tyssää kutsuun 
 Sisältöön ei paneuduta tarpeeksi (Vallo & Häyrinen 2008, 224.)  
Jotta mahdollisilta kompastuskiviltä vältyttäisiin ja järjestäjä voisi hallita totuuden 
hetket, on järjestäjän perehdytettävä ja koulutettava työntekijänsä hyvin. Työntekijöi-
den, eli tiimiläisten tulee olla tietoisia siitä, miten heidän käyttytymisensä vaikuttaa 
asiakkaisiin ja koko tapahtumaan. Ensivaikutelmaa tapahtumassa luovat muun muassa 
liikenteenohjaajat, lipunmyyjät ja järjestysmiehet. Heidän perehdytyksensä on siis 
myös tärkeää. (Iiskola-Kesonen 2004, 23.) 
 
5.2. Elämys ja elämyksellisyys 
5.2.1. Elämyksen käsite 
Elämys on moniaistinen, merkittävä ja unohtumaton kokemus, joka voi tuottaa koki-
jalleen henkilökohtaisen muutoskokemuksen. Elämyksen aikana koettu ja opittu voi-
daan omaksua osaksi omaa arkipersoonaa, tai elämyksen kokeminen voi johtaa oman 
maailmankuvan muuttumiseen. Elämys on voimakkaasti vaikuttava kokemus, tapah-
tuma tai muu sellainen, joka tekee voimakkaan vaikutuksen. (Suomisanakirja 2012.) 
Joskus elämys ja kokemus mielletään synonyymeiksi, vaikka ne ovat eri asioita. Elä-
mys on henkilökohtainen asia, jonka ihminen kokee päänsä sisällä kun taas kokemus 
on konkreettinen tapahtuma, joka on määriteltävissä ja kuvailtavissa. Alla olevassa 
kuvassa on esitelty elämyksien elämyskolmio. 
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Kuva 2. Elämyskolmio 
 
5.2.2. Elämysmarkkinointi 
Elämyksistä puhuttaessa tulee huomioida, että yhä useammin kuluttaja toimii päätäh-
tenä oman shoppailuelämyksensä luomisessa. Enää ei riitä, että Maslown tarvehierar-
kian mukaiset fysiologiset, turvallisuuteen liittyvät, sosiaaliset tarveet ja itsearvostus 
toteutetaan, vaan nykyään vaaditaan enemmän itsensä toteuttamiseen liittyviä tarpeita. 
(Vuorinen & Tuunala 2001, 148 – 149.) Nykyajan kuluttajalla on jo ”kaikkea”, joten 
hän tarvitsee ainoastaan mahdollisuuden toteuttaa itseään ja toimia supersankarina 
omassa elämässään.  
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Kuva 3.  Maslow´n tarvehierarkia.  
Maailmalla muun muassa Potter Cafe tarjoaa mahdollisuuden luoda tuotteensa alusta 
alkaen. Asiakkailla on nimittäin mahdollisuus koristella omat kupposensa josta he 
kahvinsa nauttivat. Art Studio Café Roomassa taas on kahvilan ja taidetyöpajan yhdis-
telmä, jossa voi ruokailuastioiden lisäksi työstää lähes mitä tahansa muuta. Suosituim-
pia vaihtoehtoja ovat astiat, lampunjalat ja kukkavaasit. Tätä ajatusmaailmaa voidaan 
soveltaa myös vähittäiskaupan maailmassa. Pariisissa Adidaksen liikkeessä räätälöi-
dään juuri sinulle sopivat juoksukengät. Shoppailuelämystä myymälässä ohjailee 
”personal trainer”, joka opastaa kenkien ominaisuuksien valinnassa. Ensin juostaan 
juoksumatolla, joka ehdottaa automaattisesti jalkapohjan muodosta päätellen sopivinta 
kenkömallia. Lopuksi kuluttaja voi personalidsoida kengän valitsemalla sille sopivan 
värin ja muotoilun. (Markkanen 2008, 18.) 
Huippumalliksi haluavat voivat vierailla United Bamboo Storessa Tokiossa. Kaupan 
sovituskopissa asiakas voi poseerata kameralle ja kuva heijastetaan suoraan kadulle. 
Kuluttaja toimii siis todellakin päätähtenä. Kuluttajan ei välttämättä tarvitse aina olla 
paikan päällä osallistuakseen luomisprosessiin. Useat brändit kuten Nike, Adidas, 
Timberland, Reebok ja Panasonic ovat osanneet hyödyntää tämän. Kuluttaja voi virtu-
aalisesti suunnitella esimerkiksi omat juoksukenkänsä. (Markkanen 2008, 19.) 
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Markkinoinnissa useat perusteokset esittävät, että kuluttajan ostopäätös on järkiperäi-
nen sekä kohtalaisen mutkikas prosessi, jossa kuluttaja ensin tunnistaa tarpeen, etsii 
tietoa tuotteesta, punnitsee vaihtoehtoja hyödyntäen erilaisia valintakriteereitä sekä 
lopulta valitsee itselleen sopivimman. Aina ostoprosessi ei kuitenkaan ole näin järki-
peräinen tai alusta loppuun suunniteltu. Myymäläympäristön osatekijät kuten kaupas-
sa oleva mainonta ja tarjoukset (point-of-purchase promotion) sekä huokutteleva esil-
lepano voivat houkutella kuluttajaa ostamaan. Ennalta suunnitelmatonta ostokäyttäy-
tymistä kutsutaan heräteostamiseksi. Kuluttajan käyttäytyminen kun ei ole aina järki-
peräistä tai ennalta suunniteltua, ovat yritykset ruvenneet kiinnittämään huomiota 
myymäläympäristöön. Markkinoinnin guruista Schmitt on halunnnut korostaa perin-
teisen markkinoinnin olevan liian analyyttistä. Myymälän elävöittämisessä ja elämys-
ten rakentamisessa tulisi tutkia kohderyhmää ja sen tarpeita kvalitatiivisin menetel-
min. Vain muutama idea tai ajatus voi olla avain onnistumiselle. Schmitt tarjoaa uut-
taa näkökulmaa markkinoinnille ja tämä suunta on elämysmarkkinointi. Elämysmark-
kinointi muokkaa perinteisen markkinoinnin aukkoja asiakaslähtöisemmäksi. Paino-
piste elämysmarkkinoinnissa on kuluttajan kokemukset. Kuluttajat usein nähdään jär-
kiperäisinä, mutta tunnevaltaisina henkilöinä, jonka vuoksi heille pyritään tarjoamaan 
kokonaisvaltaisia elämyksiä. Elämysmarkkinoinnille ei vielä löydy yhtä ainutta selke-
ää teoriaa. Vaikka elämysten tarjoaminen on kasvanut nopeiten suhteessa palveluiden 
ja hyödykkeiden myynnin kasvuun. (Markkanen 2008, 20 – 21.) 
Chicagossa sijaitseva Niketown on hyvä esimerkki elämyksellisyydestä ja siitä kuinka 
pitkälle se voidaan viedä. Myymälä siellä on kuin teatteri. Kolmikerroksinen liiketila 
käsittää yli 7 000 neliötä. Kaikki Niken tuotelinjat ovat esillä selkeästi, mutta kuiten-
kin provosoivasti. Seinillä olevat ”Just do it” kirjoitukset sekä suuret julisteet urheilu-
tähdistä, haastavat asiakasta kokeilemaan tuotteita. Suurista, jättimäisistä televisioista 
näkyy pätkiä tärkeistä peleistä sekä reaaliaikaista kuvaa urheilutapahtumista sekä 
maailmalla juuri sillä hetkellä tapahtuvan urheilun pistetilastoja. Lisäksi asiakkaalla 
on mahdollisuus tutkia tietoja tuotteista ja eri urheilulajeista. Myymälästä löytyy myös 
aidonkokoinen koripallokenttä, jossa voi testata urheilujalkineita. Tunnin välein ver-
hon takaa paljastuvasta jättimäisestä televisiosta esitetään urheiluhistorian makupalo-
ja: tärkeimpiä tapahtumia ja kuuluisimpia kansainvälisiä urheilusuorituksia mainoss-
pottien muodossa. Liike viestii urheiluhenkeä julkisivusta alkaen. Niketownin raken-
nus (kuva alla) tuo mieleen antiikin ajan kuntosalit. Sisätiloissa taas korostetaan Niken 
brändiä sekä urheilulajeja joihin Nike mielletään vahvasti. Ennen kuin Niketown avat-
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tiin, mainosti Nike lehdistötiedotteessaan ”Chicago Niketown rakennettiin teatteriksi, 
jossa kuluttajat ovat yleisö, joka osallistuu näytelmän tuotantoon”. Siinä Niketown on 
onnistunut ja vuosittaisen kävijämäärän arvioidaan olevan noin miljoona asiakasta se-
kä 25 miljoonan liikevaihto. Niketown pyrkii kuluttajan tunteiden maksimointiin ja si-
touttamiseen myymälässä tarjottavien elämyksien avulla. (Markkanen 2008, 24.) 
 
Kuva 4. Niketown Chigagossa.   
Kun elämysmarkkinointi yleistyy, niin elämysten suunnittelusta on tulossa yhtä tärke-
ää kuin tuote- ja prosessisuunnittelusta. Elämyksen suunnittelu aloitetaan Pinen ja 
Gilmoren mukaan teeman suunnittelusta. Esimerkkejä ”entertainmentista” ovat ravin-
tola-alalta Planet Hollywood ja Rainforest Cafe. Näissä ravintoloissa asiakkaalle pyri-
tään tarjoamaan elämys, jota ruokapaikan teema vallitsee ja stimuloi. Rainforest Ca-
fessa asiakas kokee ruokailun aikana matkan viidakkoon. Planet Hollywoodin teema-
na taas on avaruus, sillä kuluttaja lennätetään Marsiin syömään. Sisälle tultaessa asia-
kas joutuu esittämään ”viisumin” ja tämän jälkeen he matkustavat avaruuden halki 20 
hengen avaruusaluksella. Ravintola on sisustettu futuurisesti. (Markkanen 2008, 41.) 
  47 
 
 
 
Kuva 5. Meduusa-tapahtumassa 14.4.2012 Caminito-Aurinkokahvila. Kuvaaja: Suvi 
Määttänen 
 
Meduusa-tapahtumassa elämyksellisyyttä tuodaan kaikkiin tiloihin ja maailmoihin. 
Erityisesti kampuksella opiskeleville opiskelijoille koulutilojen muuttaminen tapah-
tuman tiloiksi on elämys. Vuonna 2012 arvokkaan yhteistyösopimuksen kautta saim-
me Mediakasarmille oman jäätelökesän ja teeman mukaisesti loimme illuusion kesä-
kahvilasta. 
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Kuva 6. Meduusa-tapahtuman jäätelökioski. Kuvaaja: Suvi Määttänen 
 
Teema siis luo perusteet elämykselle. Teema tulee kertoa vihjein asiakkaalle. Jopa 
pieni vihje voi auttaa synnyttämään ainutlaatuisen elämyksen. Positiivisten vihjeiden 
avulla pyritään pääsemään eroon negatiivisista. Vihjeet voivat olla kuultuja tai visuaa-
lisia. Vähittäiskaupassa vihje voi olla esimerkiksi kaupan sisustus. Kaupan sisään-
käynnin tulee tarjota vihjeitä siitä, mitä kaupassa myydään. Kaikkia viittä aistia tulee 
herätellä vihjeiden avulla. Rainforest Cafeessa kaikki viisi aistia ovat huomioitu: siellä 
kuuluu viidakon ääniä, vesihöyry sivelee ihoa, kahvilassa on ”sademetsä” – ilmasto ja 
viidakkomainen sisustus.  
Meduusa-tapahtuma tarjoaa elämyksiä. Meduusa-tapahtuma järjestämispaikka, Ka-
sarminmäki on kulttuurihistoriallisesti arvokas vanha Kasarmialue, joka jo itsessään 
luo omanlaisensa ja arvokkaat puitteet tapahtumalle. Kasarmialueelle astuessaan kävi-
jä astuu kuin toiseen maailmaan, pois kerrostalojen ja liikerakennusten ”betoniviida-
kosta”. Meduusa-tapahtuman ohjelma pureutuu joka vuosi pinnalla oleviin asioihin ja 
maailmalla puhuttaviin aiheisiin. Vuoden 2012 Meduusa-tapahtuma tarjoili elämyksiä 
elokuva- ja peliteollisuuden alalta. Luennoilla Meduusa-kävijät pääsivät kurkistamaan 
pelialan maailmaan, kun kotkalainen peliyhtiö Nitro Games esitteli vielä julkaisema-
tonta, keskeneräistä peliään. Suomalaista elokuvahistoriaa tehnyt Iron Sky -elokuva ja 
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elokuvan idean isä Jarmo Puskala taas esitteli Meduusa-kävijöille ennennäkemätöntä 
materiaalia elokuvan teon matkalta. Meduusa-kävijät saivat kahden luennon aikana 
kokea ainutlaatuista multimediaesitystä ja intensiivisen luennon varustettuna henkilö-
kohtaisilla, aidoilla kokemuksilla. Meduusa-tapahtuman oheistoiminta luo kävijöilleen 
ainutlaatuisuutta, kun kävijät pääsevät pureutumaan oheistoiminnan pisteiden kautta 
media-alan opiskelijoiden arkeen. Elämyksiä tarjotaan myös konkreettisesti kävijän 
silmien edessä. Vuoden 2012 Meduusa-tapahtumassa kävijöille tarjottiin mahdollisuus 
tuntea tuleva kesä jo huhtikuussa kun Mediakasarmin aulaan kasattiin Aurinkokahvila. 
Illuusion kesästä mahdollisti ympäristön sisustus ja elämyksellisyys. Paikalla oli myös 
jäätelöbaari-kahvila Caminiton jäätelökioski, josta myytiin kävijöille itse valmistettua, 
tuoretta jäätelöä perinteisillä ja uusilla tuoreilla mauilla.  
 
5.2.3. Elämyksen tuottaminen 
Schmitt sekä kaksi muuta gurua, Pine ja Gilmore ovat esittäneet teorioissaan mallin 
kokonaisvaltaisesta elämyksen tuottamisesta. Kokonaisvaltainen elämys on tärkeä te-
kijä kaupan markkinoinnissa. Elämyksiä tuottavat yritykset sitouttavat asiakkaitaan 
tuotteisiinsa ja palveluihinsa. Asiakasuskollisuuden vahvistamisen keinona elämyksi-
en tarjoaminen on hyvä keino. Tulee huomioida, että kaupan markkinoinnissa elämys-
ten tarjoaminen vahvistaa myymäläuskollisuutta. Kuluttajat kun eivät valitse pelkkää 
tuotetta, vaan he valitsevat myös kaupan, josta haluavat tuotteensa hankkia. (Markka-
nen 2008, 24.) 
Schmittin mukaan kokonaisvaltainen elämys koostuu viidestä eri ulottuvuudesta (Stra-
tegic experiental models) sekä viidestä elämysten tuottajasta (Experience providers), 
eli niistä keinoista, joilla elämyksiä luodaan. Ulottuvuuksista kukin kattaa vain tietyn 
osa-alueen elämyksestä. Schmitt on siis jakanut markkinoinnin eri osiin. Aistimarkki-
nointi, joka korostaa eri aistien, hajun, näön, maun, tunteen ja kuulon merkitystä. 
Tunnemarkkinointi taas huolehtii kuluttajan tunteista. Lähtökohtaisesti se lähtee aja-
tuksesta, että kuluttaja etsii hyvänolon tunnetta ja pyrkii välttelemään kipua ja ikäviä 
tuntemuksia. Kuluttaja rakastaa yritystä ja sen tuotetta, kun hän nauttii olostaan ja voi 
hyvin. Tunnemarkkinointia sovelletaan muun muassa tuotteiden nimiin. (Markkanen 
2008, 26.) 
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Ajatusmarkkinoinnissa päätehtävänä on herättää ajatuksia, provosoida sekä yllättää. 
Ajatusmarkkinointi aktivoi kuluttajan mielikuvitusta ja tiedonkäsittelyä. Muodin maa-
ilmassa erityisesti näyteikkunat toimivat tehokkaina viestijinä ja ajatusten provosoiji-
na. Toimintamarkkinointi keskittyy tuottamaan kuluttajien elämään jotakin uutta sekä 
rikastuttamaan sitä jollakin tapaa. Toimintaa usein provosoidaan myös. Vähittäiskau-
passa toimintamarkkinointia on kuluttajan aktivoiminen esimerkiksi tuotetesterit, tuot-
teiden kokeilu tai auton koeajo. Yhteenkuuluvuusmarkkinointi luo siteitä kuluttajien 
kesken. Hyvin toteutunut yhteenkuuluvuusmarkkinointi synnyttää tiiviitä brändiyhtei-
söjä. Esimerkiksi Starbucks-kahvilat korostavat eri aistien merkitystä elämysten tuot-
tamisessa. Kahvilassa ihmisen kaikki viisi aistia saavat virikkeitä; taustamusiikki, 
luonnolliset kalustemateriaalit, esillä olevat historialliset kahvintekovälineet sekä 
voimakas kahvituoksu takaavat aistikkaan kokemuksen. (Markkanen 2008, 26.)  
Meduusa-tapahtuma markkinoidaan Kymenlaakson ammattikorkeakoulua ja viestin-
nän koulutusta opiskelupaikkana. Tapahtumassa opiskelijat pääsevät itse kertomaan 
kokemuksiaan opiskelusta ja opiskeluympäristöstä. Kävijät saavat ajankohtaista tietoa 
nykyajan menetelmistä ja arvokasta tietoa suoraan alan opiskelijoilta. Ihmisen kerto-
mat asiat vaikuttavat aina syvemmin kuin esimerkiksi esite. 
 
5.3. Tapahtuman järjestäminen 
5.3.1. Tapahtumasuunnittelun päivittäinen eteneminen 
Tapahtuman päivittäisen suunnittelun etenemisessä on lähdettävä liikkeelle tapahtu-
man tavoitteesta. Se ohjaa koko tapahtumajärjestämisen prosessia. On mietittävä mik-
si tapahtuma yleensäkään halutaan järjestää ja mikä sen tavoite on. Onko kyseessä 
asiakkaiden viihdyttäminen, organisaation imagon kohottaminen, taloudellinen tulos 
vai joku muu tekijä. Meduusa-tapahtuman tavoitteena on saada opiskelijatöitä parem-
min esille, antaa opiskelijoille mahdollisuus kokeilla oppejaan käytännössä sekä myös 
isossa osassa on Kymenlaakson ammattikorkeakoulun markkinoiminen opiskelupaik-
kana. Meduusa-tapahtuma on yksittäinen taidonnäyte siitä, mitä opiskelijat osaavat ja 
se on myös yksi osuus niistä työtehtävistä joita viestinnän ja liiketalouden ammattilai-
set joutuvat työssään kohtaamaan. 
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Tapahtuman viestejä on mietittävä tarkkaan ja niitä ovat syyt siihen, että tapahtuma 
järjestetään, ja mikä on organisaation halu viestiä tapahtumalla tai tapahtumassa. On 
myös mietittävä, kenelle tapahtuma järjestetään ja ketkä ovat tapahtuman kohderyh-
mää.  Tapahtuman sisältö ja ohjelmat ovat riippuvaisia tapahtuman tavoitteesta, koh-
deryhmästä sekä halutuista viesteistä. Sisällön suunnittelussa kohderyhmän tarpeet 
ovat ensiarvoisen tärkeät, koska mikään muu asia ei ole osallistujan tai esiintyjän mie-
lestä turhauttavampaa kuin se, että ohjelma on valittu kohderyhmälle huonosti tai vää-
rin. Tapahtumajärjestäjän tulee tuntea kohderyhmä riittävän hyvin, jotta ohjelma voi-
daan muokata juuri kyseiselle kohderyhmälle sopivaksi. Tapahtumaa ei saisi järjestää 
ainoastaan perinteen vuoksi.  (Vallo & Häyrinen 2008, 96.) 
Tapahtuman luonnetta määrittää se, millaisesta tapahtumasta on kyse. Tapahtuman si-
sältö eli tuote on olennaisessa roolissa läpi suunnittelun. Meduusa-tapahtumassa tuote 
on asiantuntijaluennot sekä oheistoiminta, jonka suunnittelee ja työstää viestinnän 
opiskelijat. Oheistoiminta rakentuu erityisesti teeman ympärille vuosittain. Asiakas on 
olennaisessa asemassa suunnittelussa, sillä se määrää sen suunnataanko tarjonta kai-
kille vai vaan pelkästään tietylle kohderyhmälle. Meduusan asiakkaita ovat vuosittain 
erityisesti opiskelijat ja media-alaan sidoksissa olevat ihmiset ja yrittäjät. Teema vai-
kuttaa olennaisesti siihen, mitä kohderyhmää tapahtumaan tavoitellaan ja myös se 
vaikuttaa, kaipaavatko eri kohderyhmät erilaista ohjelmaa tapahtumaan. Esimerkiksi 
viestinnän opiskelijaa voi kiinnostaa ajankohtainen tieto pelimaailmasta yrityksen asi-
antuntijaluennon kautta, kun taas yrityksen edustaja on kiinnostunut opiskelijoiden 
tuoreesta osaamisesta, jota yritys voisi hyödyntää liiketoiminnassaan. Sisällölliset ta-
voitteet ovat merkittävässä asemassa aina, kun taide on tapahtuman liikeideana. Oh-
jelmiston tasokkuus ja mielenkiintoisuus on avainasemassa tapahtumissa, joissa peri-
tään sisäänpääsymaksua. Myös maksuttomissa tapahtumissa sisällön on oltava riittä-
vän kiinnostavaa ja ajankohtaista, jotta kävijät viitsivät vaivautua paikalle. Sisältö 
myös vaikuttaa oleellisesti tapahtuman imagoon ja siitä välittyviin mielikuviin. Jos ta-
pahtuman sisältö on hajanaista ja vain puolitiehen suunniteltua, vaikuttaa se järjestä-
vän organisaation imagoon. (Kauhanen ym. 2002, 46.) 
Yleisö on yleisötapahtuman oleellisin seikka. Vaikka tapahtuman sisältö ja teema oli-
sivat ajankohtaisia ja hyviä, ei silti tapahtuma ole mitään ilman kävijöitä. Yleisötapah-
tuman tulee saada myös näkyvyyttä. Yleisömäärälle on hyvä asettaa tavoite, minkä 
verran yleisöä tarvitaan, jotta tapahtuma on onnistunut. Realistisen määrän arviointi 
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on usein haasteellista, mutta budjetoinnin kannalta se on yks keskeisimmistä kysy-
myksistä. Budjetoinnissa on varauduttava johonkin tiettyyn kävijämäärään, oli kysees-
sä sitten maksuton tai maksullinen tapahtuma. Tilaisuuden yleisömäärälle asetetaan 
realistiset tavoitteet sen mukaan, mitä tehdään, kenelle ja missä. Tapahtuman saamaa 
näkyvyyttä voidaan tarkastella neljällä eri osa-alueella, jotka ovat paikallinen, alueel-
linen, valtakunnallinen ja kansainvälinen näkyvyys. Näkyvyyslukuja tarkastelemalla 
voidaan saada etua rahoitusneuvotteluissa, kun on näyttöä tapahtuman näkyvyydestä 
esimerkiksi muutamalta aiemmalta vuodelta. (Kauhanen ym. 2002, 46 - 47.) 
Tapahtuman ajankohta on suunniteltava hyvissä ajoin. Mikä vuorokaudenaika palve-
lee parhaiten kohderyhmää? Onko kyseessä oleva tapahtuma päivä- vai iltatapahtuma 
ja rajoittuuko tapahtuma-ajankohta yhteen päivään? (Kauhanen ym. 2002, 37.) 
Meduusa-tapahtumaa on järjestetty eri vuosina yhden ja kahden päivän mittaisina. 
Vuonna 2011 valittiin yksipäiväinen tapahtuma, joka todettiin sekä kävijöiden että jär-
jestäjätahon puolelta toimivaksi ratkaisuksi. Vuoden 2012 tapahtuma järjestettiin päi-
väohjelmana sekä yksipäiväisenä. Tapahtuman ajankohtana lauantai on järjestäjätahon 
mielestä paras vaihtoehto. Meduusa-tapahtuma on vuosittain järjestetty huhtikuussa, ja 
se on todettu ajankohtana hyväksi koska huhtikuu on hiljainen muiden alueella järjes-
tettävien tapahtumien suhteen sekä se on lähempänä kevättä kuin esimerkiksi maalis-
kuu.  
Tapahtumapaikkaan liittyviä asioita on syytä pohtia etukäteen. Mikä tila tai rakennus 
sopii parhaiten tapahtuman luonteelle. Meduusa-tapahtumassa olennaisessa asemassa 
ovat asiantuntijaluentojen sijainnit. On varmistettava, että luentojen pitopaikka sopii 
luentojen teemaan ja sisältöön. Meduusa-tapahtuman pitopaikkana toimii Kasarmin-
mäen alue ja erityisesti viestinnän rakennukset. Tapahtuma voi vaatia myös erilaisen 
ympäristön toteuttamiselle, esimerkiksi toimimalla osittain ulkona. Ulkotapahtumissa 
on huomioitava erilaisten katosten ja suojien tarve. Tapahtuman paikkaa valitessa tu-
lee huomioida ainakin seuraavia asioita: sijainti, tavoitettavuus eli kulkuyhteydet ja 
pysäköinti, tilat eli sisä- vai ulkotilat, oheispalvelut, paikan vuokra tai muut tilasta ai-
heutuvat kustannukset, paikan imago sekä majoituspalvelut.  (Kauhanen ym. 2002, 
38.) 
Päivittäiseen toteutukseen liittyy myös olennaisesti organisaation tapa toimia. Toimin-
taidea käsittää taloudelliset ja henkiset voimavarat ja varsinaisen toimintatavan. Ta-
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pahtumaa suunniteltaessa on otettava huomioon suunnittelevan organisaation kyvyk-
kyys, innokkuus, halu ja osaaminen tapahtuman järjestämiseen. Myös rahoitus näytte-
lee olennaista osaa tapahtuman järjestämisestä. Tapahtumaa järjestävän ryhmän tulee 
päivittäin pitää mielessä rahoituksen saanti tai ainakin arvaukset mahdollisesta rahoi-
tuksesta sekä mahdolliset riskit tulee ottaa mukaan arkipäiväiseen suunnitteluun. Uu-
delle tiimille tapahtuman suunnittelu, tekeminen ja organisointi ovat haastavia, mutta 
ei mahdotonta. Kokeneiden tapahtumajärjestäjien saaminen mukaan järjestelyihin on 
ensiarvoisen tärkeää, mutta uusien, tuoreiden ideoiden saaminen mukaan järjestelyihin 
on myös tärkeää. (Kauhanen ym. 2002, 39.) 
Kokoukset ovat olennainen osa projektiryhmän toimintaa. Projektin seurannan takia 
projektiryhmän on hyvä päättää säännöllinen kokousrytmi. Viikottaiset, sekä tarpeen 
mukaan useammin pidettävät kokoukset ovat hyödyllisiä siitä, että eteen tulleisiin on-
gelmiin voidaan puuttua välittömästi. Näin voidaan ehkäistä tilanteesta seuraavat on-
gelmat. Esimerkiksi taloudellisiin asioihin puuttuminen projektin eri vaiheissa on tär-
keää. Kokoukset ovat myös tärkeitä informaation kulun kannalta. Esimerkiksi sähkö-
postien tai muiden viestien perillemeno kannattaa varmistaa kokouksessa. Kokouksia 
tulee valmistella, sillä tehottomasti ja huonosti valmistellut kokoukset syövät resursse-
ja turhaan. Kokousta valmisteltaessa on tiedettävä: miksi kokous pidetään, mitä koko-
uksessa käsitellään ja ketkä kokoukseen osallistuvat. Kokouksen tarkoitus voi olla 
tehdä päätöksiä, ideoida tai tiedottaa asioista. (Kauhanen ym. 2002, 96.) 
Kokouksen elinkaareen kuuluu kolme vaihetta: (Kauhanen ym. 2002, 96.) 
1. Valmistelu 
2. Pitäminen 
3. Toimeenpano ja seuranta 
Tapahtumaa järjestävän organisaation imago tulee ottaa huomioon läpi suunnittelu-
prosessin. Mitkä asiat sopivat organisaation imagoon, mitkä ovat sallittuja asioita ja 
Meduusa-tapahtumassa mitkä asiat ovat soveliaita tapahtuman teemaksi tai sisällöksi. 
Meduusa-tapahtuman takana toimiva organisaatio, Kymenlaakson ammattikorkeakou-
lu on julkishallinnon laitos, jonka toimintaa säätelee valtio. Lisäksi lisämaustetta asi-
aan tuo koulumaisuus ja kouluihin liittyvät rajoitteet toiminnassa.  
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Tapahtuman juridinen muoto tulee selvittää heti suunnittelun aluksi, sillä siihen sisäl-
tyy huomioitavat seikat verotuksessa ja taloudellisten vastuiden kannalta. (Kauhanen 
ym. 2002, 40.)  
 
5.3.2. Toteutus 
Tapahtumaa järjestettäessä on useita ajallisesti peräkkäisiä ja limittäisiä vaiheita. Vai-
heet voivat olla toisistaan riippuvaisia ja kytköksissä toisiinsa siten, että uusi vaihe 
pääsee alkamaan vasta, kun edellinen vaihe on toteutunut. Tapahtuman toteutusta 
suunniteltaessa on otettava huomioon mahdollisuus siihen, että aikataulutus ja vaiheis-
tus viivästyvät ja koko loppumatkan suunnitelma muuttuu olennaisesti. Vaiheistus tar-
koittaa, sitä että projekti jaetaan itsenäisiin suunniteltaviin ja toteuttaviin tehtäväkoko-
naisuuksiin. (Kauhanen ym. 2002, 97.) 
Tapahtuman järjestämisen vaiheita ovat  
1. Tapahtumaidean synty ja kehittäminen 
2. Päätös tapahtuman toteuttamisesta 
3. Projektiryhmän kokoaminen 
4. Tapahtuman sisällön ja imagon tarkka suunnittelu 
5. Aikataulutus 
6. Talousarvion laatiminen 
7. Rahoituksen järjestäminen 
8. Esiintyjien varaaminen 
9. Oheispalveluista sopiminen 
10. Markkinoinnin suunnittelu ja toteutus 
11. Tiedotussuunnitelman laatiminen ja toteutus 
12. Tapahtumatilojen ja rakennelmien rakentaminen 
13. Henkilöstön kouluttaminen 
14. Kenraaliharjoitus 
15. Tapahtuman toteuttaminen 
16. Palautteen kerääminen, kehittämisideat 
17. Jälkihuolto, henkilöstön palkitseminen 
18. Yhteistyökumppanien ja sponsorien muistaminen 
19. Tapahtumaorganisaation purkaminen tai uuden tapahtuman suunnittelun aloitta-
minen samalla organisaatiolla. (Kauhanen ym. 2002, 97.) 
 
Nämä vaiheet voidaan purkaa yhä pienempiin kokonaisuuksiin eli työpaketteihin aina 
tarpeen mukaan. Meduusa-tapahtumalle olennaista on jakaa sisältö erilaisiin kokonai-
suuksiin eri tiimien hoidettavaksi. Meduusa-tapahtuman tiimit jakautuvat tapahtuman-
tuottajiin, esiintyjävastaaviin, oheistoiminnan kehittelijöihin, graafisen suunnittelun 
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tiimiin, markkinointiin, talouteen ja sponsorihankintatiimiin, av-median tuottajiin sekä 
muihin kulloiseenkin teemaan sopiviin tiimeihin. Meduusan tiimijako perustuu ajatuk-
seen, että jokainen tekee sitä, mikä on häntä kiinnostavaa ja vastaa koulutusohjelmaa 
tai henkilön osaamista. 
 
Jokaisella tapahtumalla on tavoite. Se voi olla esimerkiksi järjestää tapahtuma, joka on 
hauska ja mieleenpainuva tilaisuus, josta jää pitkäksi aikaa hyvä mieli asiakkaille sekä 
tunne siitä, että he ovat tärkeitä yritykselle. Tavoite voi olla myös konkreettisempi ja 
se voi liittyä esimerkiksi uutuustuotteen lanseeraamiseen. Tavoitteena voi olla myös 
varojen keruu tai julkisuuden saaminen jollekin järjestäjän tärkeänä pitämälle asialle. 
Tapahtuman tavoitteen miettimiseen käytetään usein liian vähän aikaa. Tapahtumia 
järjestetään vain tavan vuoksi tai sen vuoksi, että muutkin organisaatiot niitä järjestä-
vät. Lopputuloksena voi siis olla epämääräisiä tilaisuuksia, joiden arviointi jälkikäteen 
on haastavaa tai lähes mahdotonta. Perinteeksi muodostuneella tapahtumallakin on 
syntyvaiheessa ollut jokin tavoite. Silloin tulee miettiä, onko alkuperäinen tavoite 
edelleen ajankohtainen vai onko tavoite muuttunut alkuperäisestä tai lakannut olemas-
ta. Etukäteen tulee pohtia, mitä tapahtumalla halutaan viestiä ja saavuttaa. (Vallo & 
Häyrinen 2008, 103 - 104.)  
Tapahtuma voi olla asia- tai viihdetapahtuma tai niiden yhdistelmä. Tapahtuma voi-
daan toteuttaa itse, tai se voidaan ostaa ulkopuoliselta taholta kokonaisuutena tai ta-
pahtuma voi myös olla ketjutettu tavoitteellinen tapahtuma. (Vallo & Häyrinen, 131.) 
Tapahtuman suunnittelussa tulee pitää jatkuvasti mielessä tapahtuman teema ja idea. 
Idean puuttuessa voidaan päätyä tekemään vain teematapahtumia, joiden sisältö on 
huonosti rakennettu. Mikäli tapahtuman suunnitteluvaiheessa on käyty läpi kaikki tär-
keät kysymykset, on onnistuneelle tapahtumalle olemassa hyvä lähtökohta. (Vallo & 
Häyrinen 2008, 98.) 
Tapahtumaa suunnitellessa tulee miettiä, mitä organisaatio haluaa viestiä ja mitä on 
tarve viestinnälle tapahtumassa ja tapahtumalla. Organisaatiosta ja sen arvoista kertoo 
se millaisiin tapahtumiin se kutsuu sidosryhmiään tai millaisia omia tapahtumia se jär-
jestää. Tapahtuman viestiin vaikuttavat organisaation omat tavoitteet sekä tapahtuma-
paikka, teema, tarjoilut, ohjelma, isännät, ajankohta sekä esitysmateriaalit. (Vallo & 
Häyrinen 2008, 105 - 107.) 
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Tapahtuman kohderyhmän voi muodostaa suuri yleisö, rajattu kutsuvierasjoukko tai 
avoin kutsuvierasjoukko. Kohderyhmän koostumus tulee tuntea mahdollisimman hy-
vin, jotta osataan tehdä juuri sopivan kokoinen sekä näköinen tapahtuma, joka puhut-
telee kohderyhmää. Tapahtuman kohderyhmää voivat olla organisaation nykyiset tai 
potentiaaliset asiakkaat, henkilöstö, omistajat, yhteistyökumppanit, sidosryhmät tai 
lehdistönedustajat. Läpi tapahtuman suunnittelun tulee muistaa, ettei tapahtumaa jär-
jestetä itselle vaan kyseessä olevalle erikseen määritellylle kohderyhmälle. Kutsutta-
vat vieraat riippuvat siitä ketä paikalle halutaan saapuvan. (Vallo & Häyrinen 2008, 
113 - 115.) 
Tapahtumajärjestäjä, jolla on paljon kokemusta on kykenevä arvioimaan etukäteen 
osallistujien todennäköisyyden saapumiseen tapahtumaan. Tälläistä tietoa ei ole aina 
saatavilla aiemmista tapahtumista. Postitettavan kutsun saava ryhmä voi olla esimer-
kiksi välttämättömät kutsuttavat henkilöt ja heidän ilmaistuaan kiinnostuksen tapah-
tumaa kohtaan voidaan kutsua muita henkilöitä. Kiireiset ihmiset ovat valikoivia sen 
suhteen, millaisiin tapahtumiin he osallistuvat. Ajankäyttöä mietitään jatkuvasti yhä 
enemmän, ja sillä on merkitystä, mitä henkilökohtaista hyötyä tapahtumasta saa. Eri-
tyisen haasteellinen alue on pääkaupunkiseutu, jossa ihmiset saavat useita eri kutsuja 
eri tilaisuuksiin, samoihin aikoihin. Kutsu voi saada kutsutun ilmoittautumaan, mutta 
vielä ennen tapahtumaan lähtöä kutsuttu voi perua tulonsa. No show tarkoittaa sitä 
määrää ihmisiä, jotka eivät ilmottautumisesta huolimatta saavu paikalle. No show -
ihmiset ovat tapahtumajärjestäjän kannalta hukkaan heitettyä rahaa. Joskus myös ti-
lanne voi olla päinvastainen ja tapahtuma on niin suosittu, että ylibuukkausta ei uskal-
leta tehdä. Poisjääntiä voidaan pyrkiä vähentämään hieman ennen tapahtumaa lähet-
tämällä vahvistuksen ilmottautumisesta sekä myös muistutustekstiviesti on tehokas ja 
yleinen tapa. (Vallo & Häyrinen 2008, 118 - 119.) 
Erilaisia tapahtumapaikkoja on laaja kirjo. Tapahtumapaikkaa valitessa tulee huomi-
oida myös paikkakunta. Paikan valintaan vaikuttavat muun muassa sijainti, sillä kau-
empana oleva tapahtuma tuottaa ylimääräisiä kustannuksia ja voi vaikuttaa osallistu-
misaktiivisuuteen. Suomen rajojen ulkopuolella on huomioitava myös paikalliset mää-
räykset ja lainsäädäntö. Tilaisuus on mahdollisuus järjestää organisaation omissa ti-
loissa, mutta useimmiten tilaisuus järjestetään muualla. Somistuksella on siis tärkeä 
osa tapahtuman onnistumisessa. Tapahtumatilaa valitessa tulee ottaa huomioon tilai-
suuden luonne ja osallistujat. Arvokas tilaisuus vaatii arvoisensa puitteet. Ulkotilai-
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suuksia järjestettäessä tulee ottaa huomioon sateen ja myrskyn vaara ja niiden sattues-
sa tulee olla toimiva varasuunnitelma. Tapahtuman lähestyessä ei ole pahitteeksi seu-
rata hieman sääennustuksia. Tapahtumapaikassa on myös huomioitava liikuntaesteis-
ten pääsy tapahtumaan. Tapahtumapaikka tulee aina tarkistaa etukäteen ja arvioida sen 
soveltuvuus kriittisesti. Tapahtumapaikkaa valitessa tulee huomioida ainakin tilan so-
piminen järjestävän organisaation imagoon ja onko paikka jo liian usein käytetty, mil-
laiset ovat kulkuyhteydet, tilan koko ja sen soveltuvuus tapahtuman luonteeseen ja 
osallistujamäärään nähden, somistamisen mahdollisuus, äänentoisto, tekniikka sekä 
sen yhteensopivuus, tarjoilut, ulkopuolelta tuleva melu tai häly sekä saniteettitilat, nii-
den sijainti ja siisteys. (Vallo & Häyrinen 2008, 133.) 
Tiloja valitessa tulee huomioida myös, mikä aika kuluu rakentamiseen sekä purkami-
seen. Joissain tapauksissa tapahtuman rakentaminen voi kestää esimerkiksi viikon 
mutta tilojen purkaminen voi onnistua esimerkiksi päivässä. Tapahtuman kiinnosta-
vuutta voidaan herättää erilaisella tapahtumapaikalla. Tapahtumakutsussa mainittu uu-
si ja kokematon paikka voi houkutella kutsuttuja, mutta se voi muodostua taakaksi ja 
stressin aiheuttajaksi tapahtumajärjestäjälle. (Vallo & Häyrinen 2008, 135.) 
Tapahtuman ajankohta ja kesto ovat sellaisia asioita, jotka tapahtumajärjestäjän tulee 
huomioida. Nämä seikat voivat vaikuttaa oleellisesti siihen kuinka moni kutsutuista 
pystyy tai haluaa osallistua tapahtumaan. Kiireisille ihmisille parhaimpia ajankohtia 
ovat aikaiset aamut sekä myöhäiset illat, jolloin työpäivä ei katkea kesken kaikkein 
tehokkaimman työajan. Aamupäivisin osallistumisaktiivisuus on suurempi kuin ilta-
päivällä järjestettyjen, sillä päivän aikana voi osallistujille ilmaantua yllättäviä työ- ja 
aikatauluongelmia, joiden vuoksi tapahtumaan lähteminen voi ilmoittautumisesta huo-
limatta peruuntua. Viikonpäivistä maanantaiaamut sekä perjantai-iltapäivät voivat olla 
osallistujille haasteellisempia kuin muut päivät. Esimerkiksi mökkeilykaudella, myö-
häiskeväästä tai alkukesästä voi tapahtumiin osallistuvien määrä jäädä pieneksi. Vii-
konloppuisin voi olla matkasuunnitelmia, jonka vuoksi osallistujille parempi ajankoh-
ta yleensä on keskellä viikkoa. Useamman päivän kestävät tapahtumat järjestetään 
yleensä mieluiten alku- tai loppuviikosta, jotta työviikko ei katkeaisi. Kohderyhmän 
tarpeet auttavat tässäkin asiassa. Median edustajille tapahtumaa järjestettäessä tulee 
ottaa huomioon myös lehtien ilmestymispäivät. Myös vuodenajat asettavat rajoituksia. 
Kesällä liikkuminen on osallistujille helpompaa pitkän valoisuuden vuoksi. Talvella 
tilanne on täysin erilainen. Alkuvuodesta tammi-helmikuussa on melko hiljaista aikaa 
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tapahtumien osalta ja silloin tapahtumille on hyvin tilaa. Keväällä hajanaisten rästilo-
mien vuoksi tilanne voi olla haasteellinen mutta ei mahdoton. Suurempaa tapahtumaa 
järjestettäessä on huomioitava se, sattuuko samalle ajankohdalle kilpailevia tapahtu-
mia. Tapahtuma-aikaa valitessa tulee muistaa myös oman organisaation väki. Ei ole 
järkevää sijoittaa tapahtumaa kaikista kiireisimpään ajankohtaan tai loma-aikaan, jol-
loin organisaation henkilökunnalta vaaditaan panosta tapahtumaa kohtaan.  Tapahtu-
man kesto tulee myös miettiä etukäteen. Mikä on tarpeellinen kesto tapahtumalle, jotta 
se saadaan vietyä mielekkäästi läpi. Kyse on tapahtuman sisällön lisäksi myös kustan-
nuksista sekä osallistujien aikatauluista. (Vallo & Häyrinen 2008, 139.) 
Sisältö tulee suunnitella tapahtuman tavoitteen ja kohderyhmän huomioiden sekä otta-
en huomioon myös teema ja halutut viestit. Sisällön suunnitteluun vaikuttaa myös se 
onko kyseessä asia- vai viihdetapahtuma vai niiden yhdistelmä. Kutsulla on suuri vai-
kutus mielikuvaan, jonka vastanottaja saa ja josta mielikuva tapahtumaa kohtaan 
muodostuu. Tapahtumassa pitää olla yllätyksellisyyttä, mutta osallistujan odotuksia ei 
saa alittaa. Osallistuja haluaa saada tapahtumasta jotakin sellaista itselleen, että hän 
käyttää aikaansa tapahtumassa käymiseen. Osallistuja haluaa saada tapahtumasta jota-
kin kotiinvietävää kuten uusia ajatuksia, ideoita, vinkkejä omaan työskentelyyn tai 
elämään sekä mieluisia elämyksiä. Ihmiset eivät etsiä aikaa osallistuakseen tapahtu-
miin, jos he eivät tunne saavansa siitä itselleen hyötyä. (Vallo & Häyrinen 2008, 179.) 
Tapahtuma voidaan päättää esimerkiksi arvontaan, jolla varmistetaan että ainakin suu-
rin osa osallistujista viihtyy arvontaan tai tapahtuman loppuun asti. Niissä tapauksissa 
kun arvonnoista on kerrottu etukäteen, on arvonnan suorittaminen merkki siitä, että 
tapahtuma on päättymässä. Palkintoa mietittäessä tulee ottaa huomioon kohderyhmä. 
(Vallo & Häyrinen s. 204 – 205). 
 
5.3.3. Sponsorointi ja rahoitus 
Tapahtumalle tulee tehdä jo alussa budjetti sekä rahoitussuunnitelma. Budjettia laadit-
taessa on tärkeää tutkia millä budjetilla tapahtuma on edellisvuosina tehty ja onko etu-
käteen laadittu budjetti vastannut todellisuutta. Mallipohja budjettirungosta löytyy liit-
teestä 3. Kaikissa tapahtumissa on järkevää keskittää projektin ja tapahtuman talous-
hallinto yhdelle henkilölle tai tiimille. Taloudenhoito käsittää rahavarojen hoidon ja 
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kirjanpidon. Kulut on tärkeää kirjata ylös heti, jotta ne eivät unohdu ja tiedot ovat 
ajantasalla. Talousvastaavan on pystyttävä antamaan realistinen budjetin tilanne, kos-
ka vain ja hän raportoi budjetista säännöllisesti projektipäällikölle. Jos tositteita ja 
muuta rahaliikennettä kertyy paljon, on järkevää antaa työ ammattikirjanpitäjälle. Ta-
lousvastaava vastaa koko rahaliikenteestä ja hänellä on kokonaiskäsitys rahatilantees-
ta. Talousvastaavalta myös vaaditaan arviointikykyä ja näkemystä siitä mihin suun-
taan rahatilanne on kääntymässä ja kehittymässä.  (Kauhanen ym. 2002, 67.) 
Tapahtumaa suunniteltaessa on hyvä jo varhaisessa vaiheessa suunnitella ja miettiä 
mahdollisia yhteistyökumppaneita. Yhteistyökumppaneita voi olla eri luontoisia kuten 
tapahtumatilan omistaja / vuokraisäntä, oheistapahtumat, alihankkijat, tavarantoimitta-
jat, rahoittajat, sponsorit. Tapahtuman ideoinnin yhteydessä voidaan miettiä mitä mui-
ta tilaisuuteen liittyviä oheistapahtumia tai asioita voisi liittyä tapahtumaan ja kuka ne 
voisi toteuttaa. Joissakin tapahtumissa rahoitus on jo alun alkaen selvä, joissain tapah-
tumissa se on koko suunnittelun keskeisin ongelma. Rahoitus voi olla aukinainen asia, 
vaikka tapahtuman tavoite ja luonne olisikin selvä. Rahoituksen saanti voi olla ongel-
mallinen asia, joskus jopa vaikein asia koko tapahtumaprosessissa. Sponsorointi ja 
sponsoreiden hankinta on usein tapahtumien selkäranka. Sponsoreillekin on pystyttävä 
hyvin perustelemaan, miksi juuri heidän tulee lähteä tapahtuman sponsoreiksi. Kilpai-
lu sponsoreista on kovaa ja raakaa, mutta uusille ideoille ja toimintatavoille on aina ti-
laa. (Kauhanen ym. 2002, 41.) 
Tapahtumia tuetaan harvemmin pelkästään kannatuksesta, vaan yritykset hakevat nä-
kyvyyttä ja tapahtumaa tukemalla sitä saadaan yritykselle sopivan kohderyhmän suh-
teen. Paikallisiin tapahtumiin voidaan hakea kunnan tukea, kuten Meduusa-tapahtuma 
hakee tukea vuosittain Kouvolan kaupungilta. Valtiolta ja erilaisilta säätiöiltä voidaan 
hakea apurahoja. Esimerkkejä Meduusa-tapahtuman apurahatahoista löytyy liitteestä 
4. Yleensä osa tapahtuman tuloista tulee osallistumismaksuista tai pääsylipuista. Tässä 
vaiheessa on tärkeää arvioida osallistujien määrä sekä mahdollisen osallistumismak-
sun suuruus. Meduusa-tapahtuma on läpi historiansa ollut maksuton ja kaikille avoin, 
ja se on koettu erittäin positiiviseksi asiaksi. Säätila ja muut samaan aikaan olevat ta-
pahtumat voivat vaikuttaa oleellisesti kävijämäärään.  (Kauhanen ym. 2002, 42). 
Kaikki sopimukset joihin liittyy imago tai taloudelliset asiat, on syytä tehdä kirjallise-
na. 
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Lähes jokainen tapahtuma tarvitsee sponsoreita. Sponsorointi käsitteenä ei ole yksise-
littinen. Kauhanen 2002 määrittelee sponsoroinnin seuraavasti: ”sponsorointi on yksi-
lön, ryhmän, tilaisuuden tai muun toiminnan imagon vuokraamista ja hyödyntämistä 
määriteltyihin markkinointiviestinnän tai muihin tarkoituksiin”. Määritelmä on tehty 
sponsorin näkökulmasta, tapahtumajärjestäjän näkökulma on erilainen. Tapahtumajär-
jestäjän tulee kuitenkin tarkastella sponsoriasiaa myös potentiaalisen asiakkaan näkö-
kulmasta. Täytyy muistaa, että sponsorointi ja hyväntekeväisyys eivät ole toisilleen 
synonyymejä, vaikka niin usein luullaankin.  
Ominaista hyväntekeväisyydelle on  
o hyväntekijä ei yleensä odota lahjoituksestaan hyötyä itselleen 
o hyväntekijälle julkisuus ei ole tärkeää 
o hyväntekeväisyys ei perustu sopimukseen (Kauhanen ym. 2002, 69.) 
 
Sponsoroinnin eri yhteistyötasoja ovat 
1. Mainosarvon hyväksikäyttö 
yritys käyttää tapahtuman tai toiminnan mainosarvoa hyväkseen, mutta yhteistyö ei 
ole sen laajempaa. Meduusa-tapahtumassa osa sponsoreista ostaa vain mainostilaa kä-
siohjelmasta, nettisivuilta tai tapahtumasta. Yritykset maksavat mainostilasta joko ra-
hallista korvausta tai tekevät tapahtuman kanssa tuotevaihtokauppaa. Erilaisia tuote-
vaihtokauppoja voivat olla vastavuoroinen mainostila, tuotteet, tilat, lahjakortit, tar-
vikkeet tai esimerkiksi jäätelökioski. 
 
2. Mainonta tapahtumapaikalla 
sponsoroinnin yleisin muoto. Meduusa-tapahtumassa osa yrityksistä sponsoriyhteis-
työn vastineeksi haluaa mainostilaa tapahtumapaikalla. Mainospaikka tapahtumapai-
kalla voi olla kertaluontoinen mainostila tai yksi osa sponsorisopimusta.   
 
3. Kiinteä yhteistyö 
sponsorointi on selkeimmillään kiinteä, pitkäkestoinen yhteistyö ja kauppakump-
panuus. Meduusa-tapahtuman merkittävimmät sponsorit ovat uusineet sponsorointiso-
pimuksensa uudelleen vuosi vuodelta. Meduusa-tapahtuman ohella he sponsoroivat 
yleensä myös muita Kymenlaakson ammattikorkeakoulun tapahtumia.  
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4. Tapahtuman tai kampanjan luominen 
yrityksellä on mahdollisuus luoda tapahtuma tai liittää jo olemassa oleva tapahtumaan 
oma, erottuva kokonaisuus kuten näyttelyt, seminaarit ja kilpailut. Meduusa-
tapahtumassa pienimuotoisesti on yrityksillä omia tapahtumia. Sponsorisopimukseen 
voi sisältyä ständitilaa itse tapahtumassa, jossa yritys saa tilan käyttöönsä ja voi itse 
määrittää mitä toimintaa ständillensä rakentaa. 
 
Yhteistyökumppaneiden kanssa neuvotteiluissa tulee olla valmistautunut. Seuraavassa 
mukaellen Kauhasen 2002 vinkkejä valmistautumiseen yhteistyöneuvotteluihin. 
 
1. Valmistele asiasi hyvin 
Kerro selkeästi ja havainnollisesti siitä mistä tapahtumassa on kyse ja mitä toivot yh-
teistyöltä. Yrityksen edustajat eivät ole välttämättä tietoisia koko tapahtumasta, joten 
ei pidä olettaa että he tuntevat sen hyvin. Neuvottelujen suunnitteluun tulee käyttää 
aikaa ja ehkä myös hieman rahaakin. 
 
2. Hyppää yrityksen housuihin 
Tutustu etukäteen yrityksen tilanteeseen esimerkiksi nettisivujen avulla sekä mieti 
valmiiksi mikä yhteistyön taso voisi kiinnostaa yritystä. Puhu siis yrityksen kieltä ja 
käytä heille tuttuja termejä. 
 
3. Jokainen yhteistyöyritys ja sen edustaja on yksilö 
Lähesty ja esittele asiasi persoonallisesti. Tämä voi johtaa parempaan lopputulokseen. 
 
4. Toimi ripeästi 
Yritysmaailmassa on totuttu siihen, että sovitut asiat hoidetaan nopeasti. Hoida siis 
asiat ripeästi, muutamassa päivässä. 
 
5. Usko asiaasi 
Ole innostunut sekä ylpeä tapahtumastasi, niin muutkin voivat olla siitä ylpeitä! 
 
6. Ole luova 
Luovat ideat ovat kantava voima yhteistyössä ja ne saavat ihmiset innostumaan. In-
nostuneet ihmiset tekevät työnsä sydämellä ja useimmiten ylittävät itsensä. 
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7. Yllätä yhteistyökumppanisi 
Ylitä yhteistyökumppanisi odotukset ja tee kaikki mahdollinen yrityksen puolesta. 
 
8. Uskalla ja ole sitkeä 
Ota rohkeasti yhteyttä, neuvottele ja ole sitkeä. Ensimmäinen kielto tai asian lykkää-
minen ei välttämättä ole lopullinen kieltäytyminen.  
 
Sponsorointisopimus on syytä tehdä kirjallisesti. Sopimuksen on perustuttava osapuol-
ten (sponsori, kohde, media, osallistujat) keskinäiseen toistensa tavoitteiden ja toivei-
den kunnioittamiseen. (Kauhanen ym. 2002, 70 - 71.) Mallipohja sponsorisopimukses-
ta löytyy liitteestä 5. Seuraavalla sivulla olevassa kuvassa on esitelty Meduusa-
tapahtuman sponsoreita vuonna 2012.
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 Kuva 7. Meduusa-tapahtuman yhteistyökumppaneita ja sponsoreita vuonna 2012.  
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5.3.2. Riskit 
Tapahtuman suunnittelussa tulee arvioida riskejä ja niitä voidaan arvioida ABC-
ajattelun avulla, jossa tiedostetaan eli kartoitetaan riskit, luokitellaan ne niiden toden-
näköisyyden ja merkittävyyden suhteen eli arvioidaan riskit sekä tehdään tarpeelliset 
suunnitelmat ja päätökset riskien siirtämisestä muille tai minimoidakseen tai eli-
moinakseen eli riskien hallintaa. (Kauhanen ym. 2002, 54.) 
Tapahtumaan liittyvät riskit voidaan jakaa monella eri tavalla kuten jako tapahtumaa 
edeltäviin, tapahtuman aikaisiin ja jälkeisiin riskeihin. Liitteestä 6 löytyy Kauhasen 
2002 malli riskienkartoituksen tarkistuslistasta tapahtumajärjestäjälle. 
Kartoituksen jälkeen riskit tulee arvioida. Tähän avuksi voidaan tehdä taulukko, jossa 
arvioidaan riskien todennäköisyys sekä taloudellinen merkittävyys. (Mukaellen Kau-
hanen ym. 2002, 55.) 
Taulukko 4. Riskien kartoitus 
Riskityypit Todennäköisyys Taloudellinen 
merkittävyys 
Kokonaistulos 
 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5  
Ympäristö            
Asiakas            
Sopimus            
Aikataulu            
Henkilöstö            
Talous            
Tekniikka            
Imago            
Turvallisuus            
 
Riskikartoituksen numeeriset arvot voivat olla 
 yli 15 pistettä = riski on elimoitava eli toteutussuunnitelmaa on muutettava 
tai riskiä oleellisesti alennettava 
 7 – 15 pistettä = suunnitelma tehtävä riskin hallitsemiseksi tai alentamiseksi 
 6 pistettä tai alle = ei vaadi välittömiä toimia 
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Riskit kannattaa arvioida siten, että jokainen projektiryhmän jäsen arvioi riskit ensin 
yksin ja sen jälkeen ryhmässä pohditaan yhteinen kanta riskikartoitukselle. Omat nä-
kökulmat tulee jokaisen projektiryhmän jäsenen perustella. Lopuksi tehdään yhteenve-
to siitä mikä on kunkin riskin todennäköisyys ja taloudellinen merkittävyys. (Kauha-
nen ym. 2002, 56.) 
Riskien hallinta käsittää ne muutokset, joita tehdään raja-arvon ylittäville riskeille. To-
teuttamissuunnitelmaa muutetaan siten, että pistearvo olennaisesti pienenee. Keinoja 
riskien hallintaan on asian tärkeyttä ja suuruusluokkaa voidaan pienentää, toimintaa 
voidaan ulkoistaa eli riski siirretään muille, tai riski voidaan vakuuttaa. Osa riskeistä 
voidaan hoitaa suunnittelulla ja toteuttamisella ilman lisäkustannuksia. Tapahtumajär-
jestämiseen kuten muuhunkin liiketoimintaan pätee lainalaisuus, että mitä suurempi 
taloudellinen panostus, sen suurempi taloudellinen riski. Vakuutusyhtiöt auttavat ta-
pahtumajärjestäjiä riskien kartoituksessa, hallinnassa sekä vakuutusasioissa. Tapahtu-
majärjestäjän riskien hallinta on oleellista sen vuoksi, että tapahtuman budjetin ollessa 
pieni ja maksajia on vähän, on riskien hallinta ensiarvoisen tärkeää. Tapahtumajärjes-
täjän tulee pohtia miten suuria vastoinkäymisiä se pystyy hallitsemaan. Myös tapah-
tuman aikana pitää muistaa riskien hallinta. Jotkin riskeistä saattavat toteutua vasta 
varsinaisessa tapahtumassa kuten esimerkiksi turvallisuusriskit. Järjestyksenvalvonta 
on siis olennainen osa tapahtumajärjestämistä. (Kauhanen 2002, s. 56 – 57.) Lisätietoa 
järjestyksenvalvonnasta löytyy kappaleesta 5.3.4. turvallisuus.  
5.3.3. Lupa- ja ilmoitusasiat 
Tapahtumajärjestäjän tulee selvittää poliisilta, pelastusviranomaisilta ja terveys- ja ra-
kennusviranomaisilta hyvissä ajoin ennen tapahtumaa, millaisia asioita tapahtuman 
järjestäjän tulee huomioida. Viranomaiset ohjaavat ja kertovat millä aikataululla lupa-
asioita hoidetaan. Lupa-asioissa tapahtumasta kerrotaan ainakin seuraavia tietoja: 
- tapahtuman järjestäjä 
- tapahtuman tarkoitus 
- tapahtuman ohjelma 
- tapahtuman järjestämispaikka mahdollisimman tarkasti määriteltynä 
- tapahtuman ajankohta alkamis- ja päättymiskellonaikoineen 
- arvioitu yleisömäärä 
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Seuraavaksi esittelen erilaisia lupa-asioita, joita Meduusa-tapahtuma tarvitsee. 
 
Ilmoitus yleisötilaisuuden järjestämisestä Poliisille 
 
Kokoontumislaissa yleisötilaisuudella tarkoitetaan yleisölle avoimia huvitilaisuuksia, 
kilpailuja, näytöksiä ja muita niihin rinnastettavia tilaisuuksia, jotka eivät ole kokouk-
sia. (Kokoontumislaki 1999.)  
 
Yleisötilaisuuden järjestämisestä tulee tehdä kirjallinen ilmoitus Poliisille vähintään 
viisi vuorokautta ennen tapahtuman alkamista. Poikkeuksena ovat sellaiset tilaisuudet, 
jotka vähäisen osanottajamäärän, tilaisuuden luonteen tai järjestämispaikan vuoksi ei-
vät edellytä sellaisia toimia järjestyksen tai turvallisuuden ylläpitämiseksi. Poliisi voi 
vaatia selvityksiä, kuten esimerkiksi yleisötilaisuuden järjestämispaikan omistajan tai 
haltijan suostumuksen sekä muun lainsäädännön edellyttämät järjestämiseen liittyvät 
ilmoitukset, luvat tai toimenpiteet. Poliisi voi myös vaatia selvityksen vastuuvakuu-
tuksesta. Ilmoituksen perusteella tehtävä päätös on 53 euroa ja yleisötilaisuutta koske-
van ilmoituksen käsittely 21 euroa. (Poliisi 2002.) 
 
Musiikinesitysluvan hakemus Teostolle 
 
Taustamusiikki tapahtumassa -lupa haetaan Teostolta. Lupa kattaa yrityksen, yhdis-
tyksen tai järjestön erilaiset tapahtumat. Musiikki on taustamusiikkia eikä ole tapah-
tuman pääsisältö. Sopii esimerkiksi luennoille, avajaisiin ja messuosastoille. Teoston 
lupa vaatii lyhyen esittelyn tapahtumasta eli tapahtuman nimen, tapahtumapäivämää-
rän, tapahtumapaikan ja paikkakunnan, musiikinkäyttötavan, arvioidun kuulijamäärän 
sekä sen myydäänkö tapahtumaan lippuja. (Teosto 2012.) 
 
Musiikki yleisötapahtumissa Gramex 
 
Gramex vastaa tekijänoikeuskorvauksista artisteille. Korvaukset ovat elintärkeitä 
suomalaiselle musiikkikulttuurille. Gramex palvelee korvauksen maksajia sekä sen 
saajia. Tekijänoikeusjärjestö ei itse määritä sitä, kuka korvauksia joutuu maksamaan 
vaan sen määrittää laki. Korvauksia maksavat muun muassa radioasemat, taustamu-
siikkia käyttävät kaupat, laitokset, taustamusiikkikoosteiden tallentajat sekä av-
tuottajat. Äänitemusiikin esitystekniikka ei vaikuta korvaukseen, eli musiikki on mu-
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siikkia vaikka se tulisi radiosta, tietokoneelta, cd-levyltä tai kännykästä. Gramexin il-
moitus vaatii tiedot tilaisuuden järjestäjästä, laskutusosoitteesta sekä tapahtuman tie-
dot eli tilaisuuden nimen, tilaisuuden päivämäärän, käyttötarkoituksen (Tariffi A - dic-
so, Tariffi B - väliaikamusiikki, Tariffi C -messut/näyttelyt tai  Tariffi  D- pääsymak-
suttomat), sekä suurimman sallitun henkilömäärän näyttelytilassa ja sen peritäänkö 
pääsymaksua. (Gramex 2012.) 
 
Ilmoitus tilapäisestä elintarvikemyynnistä Kouvolan kaupungin terveysvalvon-
nalle 
 
Tilapäinen myynti käsittää lyhytkestoisen elintarvikkeiden myynnin, joka on kestol-
taan enintään kaksi vuorokautta kestävää ja harvemmin kuin 30 päivän välein samassa 
paikassa toistuvaa tilapäistä elintarvikkeiden myyntiä. Ilmoitus terveysvalvonnalle on 
tehtävä 14 vuorokautta ennen toiminnan aloittamista. Yksityishenkilöiden ei tarvitse 
ilmoittaa vähäriskisestä tilapäisestä toiminnasta etukäteen. Vähäriskistä toimintaa on 
esimerkiksi elintarvikkeiden myynti koulujen myyjäisissä, seurakunnan kahvitilaisuus 
tai urheiluseuran makkaranpaisto. Ilmoitus tehdään, mikäli toiminta ei ole vähäriskis-
tä.  Epäselvissä tilanteissa kannattaa ottaa yhteys alueen terveystarkastajaan. Elintar-
vikkeita myytäessä ja tarjoiltaessa tulee huomioida lainsäädännön vaatimukset esi-
merkiksi säilytyslämpötiloille. Terveysvalvonta suosittaa sellaisia tuotteita, jotka eivät 
vaadi kylmäsäilytystä. Pakattavat tuotteet tulee merkitä ainesosaluettelolla ja valmis-
tuspäivämäärällä. Elintarvikeilmoitus vaatii tiedot elintarvikkeista, niiden kuljetukses-
ta, elintarvikemyynnin toiminnasta, hygieniasta ja jätehuollosta sekä omavalvonta-
suunnitelman. Laadimme vuonna 2011 omavalvontasuunnitelman Meduusa-
tapahtumalle, koska silloin Meduusa-tapahtumassa toimi kahvio, jossa myytiin elin-
tarvikkeita. Omavalvontasuunnitelma on päivitettävissä vastaamaan uutta käyttötar-
koitustaan. Lisäksi kaikilla elintarvikkeiden käsittelyyn liittyvillä henkilöillä tulee olla 
voimassa oleva hygieniaosaamiskortti. (Kouvolan kaupunki 2012.) 
 
Elintarvikehygieniaosaamisella tarkoitetaan elintarvikkeiden käsittelyn perusteiden 
hallintaa ja taitojen jatkuvaa ylläpitoa, päivittämistä ja ajankohtaisten muutosten huo-
mioimista alaa, toimipaikkaa tai toimintaa koskevissa asioissa. Elintarvikehygieenisen 
osaamisen päämääränä on varmistaa, että toimija tuottaa tai luovuttaa asiakkailleen 
turvallisia elintarvikkeita. Elintarvikehygienia myös vähentää elintarvikkeiden terve-
ysriskejä ja pienentää hävikkiä. Elintarvikeosaajalta vaaditaan riittävää osaamista eri 
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osa-alueilta. Näitä osa-alueita ovat: mikrobiologia, ruokamyrkytykset, hygieeniset työ-
tavat, henkilökohtainen hygienia, puhtaanapito, omavalvonta sekä lainsäädäntö. 
(Kouvolan kaupunki 2012; Evira 2012.) 
 
 
Ilmoitus suuresta yleisötilaisuudesta Kouvolan kaupungin terveysvalvonnalle 
 
Ilmoitus suuresta yleisötilaisuudesta tehdään myös paikalliselle kunnalle ja sen terve-
ysvalvonnalle mikäli erillistä elintarvikkeiden myynti-ilmoitusta ei tarvitse tehdä. 
Lomake sisältää tietoja tilaisuuden järjestäjästä, tilaisuuden luonteesta, ajankohdasta, 
tilaisuuden pitopaikasta, arvion kävijämäärästä, alkoholitarjoilusta, sähkön saannista 
tilaisuuteen, elintarvikemyynnin yksityiskohdat, talousveden saannin, käymälöistä, jä-
tehuollosta sekä jäteveden käsittelystä (Kouvolan kaupunki 2012.) 
 
Pelastussuunnitelma 
 
Pelastuslaki, joka uusittiin vuoden 2004 alussa, velvoittaa kaikkien suurten tapahtumi-
en tekemään kirjallisen pelastussuunnitelman. Suunnitelma on pakollinen silloin, kun 
vaaran tai mahdollisen onnettomuuden aiheuttamien vahinkojen voidaan arvioida ole-
van vakavat tapahtumaan osallistuvien ihmisten suuren määrän tai muun erityisen 
syyn vuoksi. Meduusa-tapahtuma käyttää Kymenlaakson ammattikorkeakoulun teke-
mää pelastussuunnitelmaa. Tapahtuman järjestäjän on kuitenkin oltava yhteydessä 
paikalliseen pelastuslaitokseen, kun järjestäjä ilmoittaa Meduusa-tapahtumasta Polii-
sille. Järjestäjän tulee aina huomioida pelastusteiden riittävyys ja hälytysajoneuvojen 
esteetön paikalle pääsy. (Iiskola-Kesonen 2004, 89.) 
 
Pelastussuunnitelma sisältää: (Iiskola-Kesonen 2004, 89.)  
 Ennakoitavat vaaratilanteet ja niiden vaikutukset 
 Toimenpiteet vaaratilanteiden ehkäisemiksi 
 Poistumis- ja suojautumismahdollisuudet sekä sammutus- ja pelastustehtävien jär-
jestelyt 
 Turvallisuushenkilöstö, sen veraaminen ja kouluttaminen sekä muun henkilöstön 
perehdyttäminen suunnitelmaan 
 Tarvittava materiaali kuten alkusammutus-, pelastus- ja raivauskalusto, henki-
lösuojaimet ja ensiaputarvikkeett 
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 Kuinka suunnitelmaan sisältyvät tiedot saatetaan asianomaisten tietoon. 
 
Kaikki tapahtumaa varten haetut luvat, ilmoitukset ja dokumentit tulee olla tapahtu-
ma-aikaan tapahtumapaikalla, jotta ne voidaan tarvittaessa esittää viranomaisille. Mui-
ta huomioitavia lupia tai tapahtuman järjestämiseen liittyviä huomioitavia asioita ovat 
 paloturvallisuus 
 melu 
 jätehuolto 
 liikennejärjestelyt 
 
 
5.3.4. Turvallisuus  
Tapahtuman turvallisuudesta vastaa tapahtuman järjestäjä. Tapahtuman toimintaa sää-
televät monet lait, jotka koskevat turvallisuutta. Näitä ovat kokoontumislaki, laki jär-
jestyksenvalvonnasta, pelastuslaki ja terveydensuojelulaki. (Iiskola-Kesonen 2004, 87. 
Finlex 2012.) 
Tapahtumajärjestäjän tulee kartoittaa turvallisuuden avainasiat. Tapahtumaan voi olla 
osallistumassa esiintyjiä tai vieraita, joiden turvallisuus tulee kiinnittää erityistä huo-
miota. Pitää myös miettiä, mitä järjestyksenvalvontaan liittyviä palveluita tapahtumas-
sa tarvitaan. Lisäksi on huomioitava erilaiset kulkuluvat, ovien avaukset sekä hälytyk-
set siinä tapauksessa, että tapahtuma järjestetään normaalin työajan ulkopuolella. Jos 
tapahtumassa tarvitaan ulkona olevaa materiaalia, joka asennetaan paikoilleen ennen 
tapahtumaa, on syytä harkita yövartiointia, ettei tule ikäviä yllätyksiä ja materiaalit 
käydään ilkivalloin tuhoamassa yön aikana. Kartoituksen jälkeen pohditaan miten tur-
vallisuusasiat hoidetaan ja mitä palveluja tapahtumajärjestäjän täytyy ostaa. (Kauha-
nen ym. 2002, 82.) 
Tilaisuuksissa turvallisuusasiat tulee olla kunnossa. Joihinkin tilaisuuksiin vaaditaan 
järjestyksenvalvojia. Nämä henkilöt ovat paikalla näkymättömästi, mutta kuitenkin 
turvaavat tapahtumaan osallistujia ja ovat tarvittaessa aktiivisesti käytettävissä. Tur-
vallisuuteen tulee kiinnittää erityistä huomiota, kun on kyse kansainvälisestä tapahtu-
masta. Turvallisuuden ammattilaiset ovat paikalla kaiken varalta jos jotakin ikävää 
sattuu. Meduusa-tapahtumassa järjestyksen valvontaa tarvitaan, sillä tapahtuma on 
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kaikille avoin ja tapahtuman järjestäjä ei pysty etukäteen tietämään ketä tapahtumaan 
osallistuu. Ulkoilmatapahtumissa on myös tarkistettava pelastussuunnitelman tarve. 
Jokaisessa tapahtumassa tulee kuitenkin olla paikalla ensiaputaitoista henkilöstöä, tar-
vittiinpa pelastussuunnitelmaa tai ei. (Vallo & Häyrinen 2008, 167.)  
Järjestyksenvalvojalain mukaan järjestyksenvalvojan tehtävänä on järjestuksen ja tur-
vallisuuden ylläpitäminen sekä rikosten ja onnettomuuksien estäminen siinä tilaisuu-
dessa tai toimialueella, jonne hänet on asetettu järjestyksenvalvojaksi. (Laki järjestyk-
senvalvojista 1999). 
Järjestyksenvalvojien tulee olla poliisin hyväksymiä. Järjestyksenvalvojaksi voidaan 
hyväksyä tehtävään ssopiva henkilö, joka on saanut tehtävään sisäasiainministeriön 
mukaisen koulutuksen. Järjestyksenvalvojaksi hyväksytään kotipaikan Poliisilaitos 
enintään viideksi vuodeksi kerrallaan. Järjestyksenvalvonjalle annetaan järjestyksen-
valvonta kortti. (Iiskola-Kesonen 2004, 88.) 
Järjestyksenvalvonnassa asetetaan aina etusijalle yleisön turvallisuus. Laki määrittää, 
että järjestyksenvalvojan tulee toimia asiallisesti ja tasapuolisesta sekä sovinnollisuut-
ta edistäen. Järjestyksenvalvojan tulee ensisijaisesti neuvoin, käskyin ja kehotuksin yl-
läpitää järjestystä ja turvallisuutta. Toimenpiteet tulee suorittaa aiheuttamatta enempää 
vahinkoa tai haittaa, kuin on mahdollista tehtävän suorittamiseksi. (Iiskola-Kesonen 
2004, 88.) 
Tapahtumaan voi tilata Suomen Punaisen Ristin ensiapuyksikön. Jos tapahtumajärjes-
täjä tuntee, että tapahtuma vaatii ensiapupäivystystä, niin tapahtumajärjestäjän kannat-
taa ottaa yhteyttä Suomen Punaisen Ristin paikallisyksikköön ja tiedustella ryhmän 
saantia tapahtumaan. Ensiapuryhmässä työskentelevät henkilöt ovat vapaaehtoisia ei-
kä heille makseta varsinaista palkkaa työstään. Ensiapupäivystyksistä saadut varat 
käytetään toiminnan ylläpitämiseen, tarvikkeiden hankintaan ja päivystäjien koulutuk-
seen. (Punainen Risti 2012. Kauhanen ym. 2002, 82.) 
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5.3.5. Sopimukset palveluntuottajien kanssa  
Sopimuksia on tehtävä ja neuvotteluja on käytävä myös tapahtumien tuottajien kanssa. 
Esiintyjien kanssa tehtäviä sopimuksia tulee pohjustaa ja miettiä millaisia esiintyjiä 
tapahtumaan halutaan, millaiset esiintyjät sopivat tapahtumaan, paljonko esiintyjä-
palkkioihin halutaan käyttää rahaa. Näihin asioihin projektiryhmä joutuu etsimään 
vastauksia. On pohdittava mistä tarvittavaa ohjelmaa voidaan ostaa ja mistä tieduste-
luja voi tehdä. Usein esiintyjät myyvät itse itseään, mutta myös erilaiset ohjelmatoi-
mistot välittävät esiintyjiä erilaisiin tilaisuuksiin. Erityyppisiä palveluja, joita ohjelma-
toimistot tarjoavat ovat: juontajat, kuuluttajat, selostajat, koomikot, imitaattorit, taiku-
rit, TV-tähdet ja muut julkisuuden henkilöt, tanssi- ja showryhmät sekä mallit, elävää 
musiikkia tuottavat organisaatiot, luennoitsijat, esitelmöitsijät, kouluttajat ja puhujat. 
Käytännön seikkoja esiintyjiä valitessa  
 kuinka kauan esitys kestää 
 mitä tiloja esiintyjä tai esiintyjäryhmä tarvitsee 
 mitä esiintymistekniikkaa tai muita palveluja esiintyjä tarvitsee (Kauhanen 
2002, 76.) 
 
Kun sopimuksia esiintyjien kanssa tehdään, tulee tapahtumajärjestäjän ilmoittaa vas-
tuuhenkilö, joka on vastuuhenkilö järjestäjän puolella. Myös esiintyjän puolelta kan-
nattaa pyytää yhteyshenkilön tiedot. Tapahtumajärjestäjistä yksi henkilö nimetään, jo-
ka hoitaa kaikki yhteydet esiintyjiin sekä ohjaa kyselyt oikeaan paikkaan. Esiintyjän 
kanssa tehdystä sopimuksesta tulee selvitä ainakin esiintyjän tai esiintyjäryhmän nimi, 
esiintymispalkkio ja siihen liittyvät mahdolliset muut kulut kuten matkat, majoitukset, 
ruokailut ja kulut yms., esiintymispäivämäärä ja esiintymispaikka sekä maksuehdot. 
Lisäksi esiintyjien kanssa voidaan sopia kirjallisesti mihin aikaan esiintyjät saapuvat, 
mihin aikaan esiintyminen tai esiintymiset ovat sekä niiden kesto, milloin esiintyjä-
ryhmä voi viedä pois tarvikkeensa esiintymistilasta, montako henkilöä esiintyjäryh-
mässä on, mitä esitysteknisiä palveluja (valaistus, äänentoisto ym.) esiintyjä tarvitsee 
sekä mitä palveluita tarvitaan ja kuka ne tilaa ja maksaa. Mallipohja esiintyjien sopi-
mukselle löytyy liitteestä 7. (Kauhanen ym. 2002, 77.) 
 
Maksutapa tulee mainita kirjallisessa sopimuksessa. Useimmiten esiintymispalkkio 
maksetaan kokonaisuudessaan laskun perusteella tapahtuman jälkeen. Ohjelmiston-
myynti- ja välityspalvelut ovat arvolisäverottomia palveluita. (Verohallinto 2012). 
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Mikäli palvelun ostaja on pieni yritys tai organisaatio niin ohjelmistonmyyntiyritys 
voi haluta koko esiintymispalkkion maksettavaksi etukäteen ennen esiintymistä tai 
esimerkiksi maksamalla puolet palkkiosta etukäteen. Maksun pyytäminen etukäteen ei 
ole epäluottamuslause tapahtumajärjestäjää kohtaan, vaan kantapään kautta opittu ta-
pa. Vaikka esiintyjäsopimuksessa ei ole aina mainittu kuin pakolliset asiat, on muistet-
tava myös yleiset vieraanvaraisuuteen liittyvät asiat kuten tiloihin liittyvät asiat.  
(Kauhanen ym. 2002, 79.) 
 
 
5.3.6.  Tapahtuman päättäminen ja jälkimarkkinointi 
Tapahtuman toteutuksen jälkeen tapahtuma tulee päättää myös näyttävästi ja selkeästi. 
Tapahtuman päättäminen ja arviointi voidaan jakaa neljään eri osaan, jotka ovat tapah-
tuman onnistuneisuuden arviointi, oman väen ja sidosryhmien kiittäminen, oman väen 
palkitseminen ja kirjallisen loppuraportin tekeminen. (Kauhanen ym. 2002, 125.) 
Arviointi on tärkeä ja keskeinen vaihe tapahtumassa. Arviointikriteereiden määrittä-
minen ennen arvioinnin aloittamista on tehtävä. Arviointikriteerejä voivat olla aikatau-
lujen pitäminen, tapahtuman taso eli laatu sekä taloudellinen tulos. Tapahtuman vaiku-
tusta organisaation imagoon tulee myös pohtia ja ottaa mukaan myös oppimisnäkö-
kulma. Ajallisesti arviointi jakautuu moneen eri osaan, joista esimerkkinä tapahtuman 
aikaan ajoittuva mielipidetiedustelu sidosryhmiltä. Tiedustelu voi olla kirjallinen ky-
sely tai henkilökohtainen haastattelu. (Kauhanen ym. 2002, 125.) 
Oman väen ja sidosryhmien tyytyväisyyttä arvioidaan heti tapahtuman jälkeen palave-
rissa jota usein kutsutaan kritiikkipalaveriksi. Oma väki osallistuu palaveriin ja siinä 
käsitellään johdonmukaisesti tapahtuman kulku ja onnistumiset sekä epäonnistumiset. 
Raportti edellä mainituista asioista on hyvä laatia muutaman päivän kuluessa tapah-
tumasta ja toimittaa se hankkeen vetäjälle. Palaverissa on hyvä purkaa kaikki negatii-
viset ja positiiviset ajatukset asioista. (Kauhanen ym. 2002, 126.) 
Lopuksi tapahtumaa järjestäneen yhteisön ylin toimeenpaneva elin käsittelee loppura-
portin, tekee omat johtopäätökset tapahtuman onnistumisesta ja vertaa raporttia asetet-
tuihin tavoitteisiin.  (Kauhanen ym. 2002, 126.) 
  73 
 
 
Tapahtuman loppuraportti sisältää seuraavat asiat 
Taulukko 5. Tapahtuman loppuraportti 
 
1. Yleisötapahtuman yleiskuvaus 
 2. Tapahtuman tavoitteet 
- taloudelliset 
 - taiteelliset 
 - imagolliset 
 3. Tapahtuman ajallinen onnistuminen 
 - aikataulun toteutuminen 
 - henkilöstön käyttö 
 4. Tapahtuman taloudellinen onnistuminen 
- kustannukset 
- tuotto ja kate 
- rahoitus 
- lopullinen taloudellinen tulos 
5. Projektiorganisaation toiminta 
- johtoryhmän toiminta 
- projektiryhmän toiminta 
- alihankkijoiden toiminta 
6. Tapahtumassa havaitut ongelmat 
7. Tapahtuman arviointi 
8. Muut selvitykset ja liitteet  (Kauhanen ym. 2002, 30.) 
 
 
Projektin lopuksi projektiorganisaatio puretaan sekä projektiin osallistuneille annetaan 
palautetta sekä palkitaan jollakin tapaa. Projektin onnistumista arvioidaan myös pro-
jektin aikana. Loppuraportin perusteella yrityksen johto sekä yhteistyökumppanit ar-
vioivat tapahtuman onnistumista omasta näkökulmastaan. He arvioivat, onko organi-
saatio saavuttanut taloudelliset, imagolliset tai muut asetetut tavoitteet? Ovatko spon-
sorit saaneet riittävästi näkyvyyttä ja hyötyä tapahtumasta ja ovatko he olleet muuten 
tyytyväisiä? Kirjeellä on hyvä muistaa sponsoreita tapahtumaan osallistumisesta, tues-
ta ja myötäelämisestä projektin suhteen. Sponsoreita ja olennaisia sidosryhmiä muis-
tettavalla kirjeellä jälkimarkkinoidaan tapahtumaa ja voidaan jopa taata sille yhteis-
työkumppaneita tulevaisuudessa. (Kauhanen ym. 2002, 30.) 
 
Tapahtuman loppuraportin laatii projektipäällikkö ja projektiraportin tulee olla valmis 
muutaman viikon päästä tapahtuman päättymisestä. Loppuraportti on ensisijaisesti 
tarkoitettu järjestävän organisaation sisäiseen käyttöön opiksi seuraavaa kertaa varten. 
Loppuraportti tai tiivistelmä siitä voidaan antaa myös tapahtuman rahoittajille ja muil-
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le sidosryhmille. Loppuraportin käsittelyn jälkeen organisaation ylin johto katsoo ta-
pahtumaprojektin päättyneeksi. (Kauhanen ym. 2002, 128.) 
 
  
5.3.6.1. Jälkimarkkinointi  
Tapahtuman jälkeen alkaa jälkimarkkinointivaihe, joka sisältää luentomateriaalien 
toimitusta ja kiitoskortin tai kylkiäislahjan lähettäminen osallistujille, rahoittajille tai 
yhteistyökumppaneille. Kiitoksen lähettäminen mukana olleille osoittaa tapahtumajär-
jestäjien arvostaneen heidän osallistumistaan tapahtumaan. Jälkimarkkinointiin kuuluu 
myös palautteen kerääminen osallistujilta. Seuraavaan tapahtumaan on hyvä ottaa op-
pia palautteesta. Tapahtumaprosessi on näin ollen jatkuva oppimisprosessi organisaa-
tiolle. Jälkimarkkinointiin kuuluvat myös kiitokset esiintyjille, tapahtuman henkilö-
kunnan ja isäntien muistaminen. (Vallo & Häyrinen 2008, 168.) 
Jälkimarkkinointiin kuuluu oleellisena osana projektiryhmän palkitseminen. Taloudel-
linen palkitseminen harvoin tulee kysymykseen, joten ei-taloudellinen palkitseminen 
lienee ainut vaihtoehto.  Muut palkitsemiskeinot liittyvät yleensä työtehtäviin tai sosi-
aalisiin palkkioihin. Työtehtäviin liittyvää palkitsemista on se, että henkilöä pyydetään 
jatkamaan pestissään seuraavassa tapahtumassa, tai hänelle annetaan tulevaisuudessa 
vaativampia ja näkyvämpiä työtehtäviä seuraavassa tapahtumassa tai hankkeessa. So-
siaaliseen palkitsemiseen liittyy huomionosoitukset, kuten kunniakirja mukana olemi-
sesta tai pyyntö edustaa organisaatiota sidosryhmäsuhteita koskevissa yhteyksissä. 
Hyvin suoritetusta tehtävästä on hyvä muistaa palkita tavalla tai toisella. Tapahtuman 
järjestämiseen osallistuneille myös palautteenanto on tärkeä jälkimarkkinoinnin osa. 
(Vallo & Häyrinen 2008, 169.) 
Tapahtuman järjestämiseen kuuluu useita eri henkilöitä ja työvoimaa kuten yhteistyö-
kumppaneita, alihankkijoita, esiintyjiä ja puhujia. Hyviin tapoihin kuuluu myös kii-
tokset tälle väelle heti tapahtuman jälkeen. Liikelahja tai muisto tapahtumasta on hyvä 
antaa erityisesti esiintyjille ja puhujille. Lahja voidaan ojentaa jo sisään tullessa, pois 
lähtiessä tai sitten se voidaan toimittaa jälkikäteen. Kuitenkin lahja ja kiitokset tulee 
hyvän maun rajoissa toimittaa kahden viikon sisällä tapahtuman päättymisestä. Lahjan 
ei tarvitse olla suuri tai kallis, vaan paras lahja on sellainen, joka muistuttaa tapahtu-
man teemasta tai järjestävästä organisaatiosta. Jos lahjat jaetaan tapahtumassa, on 
myös hyvä muistaa hankkia paikalle muovi- tai kangaskasseja organisaation logolla 
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varustettuna, joihin osallistujat saavat laittaa materiaalinsa. (Vallo & Häyrinen 2008, 
170.) 
5.3.6.2. Palautteen kerääminen  
Palautteen kerääminen on erityisen tärkeää, sillä sen avulla saadaan tietää, miten osal-
listujat kokivat tapahtuman, mitä tapahtumanjärjestäjä olisi voinut tehdä toisin ja mikä 
oli osallistujien mielestä kaikkein parasta. Palautetta tulee verrata lähtötilanteeseen eli 
siihen mikä oli tapahtuman tavoite, mitkä olivat mielikuvatavoitteet ja mitkä määrälli-
set ja laadulliset tavoitteet. Organisaation sisäisen hiljaisen tiedon määrä kasvaa, kun 
organisaatio kerää palautetta jokaisesta toteuttamastaan tapahtumasta. Jokaisesta ker-
rasta oppii jotakin uutta seuraavaa kertaa varten, tietää, mitkä asiat toimivat ja mitä 
asioita kannattaa välttää. Kirjallinen palaute kannattaa kerätä tapahtumassa ennen 
poislähtöä. Hyvä keino saada kävijät antamaan palautetta ahkerammin on varata pa-
lautteen antoon jokin palkinto, joka jaetaan kaikkien palautteen antaneiden kesken. Jos 
tiedossa on tapahtumaan osallistuneiden sähköpostitiedot, esimerkiksi ilmoittautumi-
sen yhteydessä saadut yhteystiedot, voi palautetta kysyä jälkikäteen myös sähköisesti. 
Saatu palaute tulee myös analysoida, sillä osallistujilta saatu palaute on todellinen tu-
los eikä vain oman itsensä tunne tapahtuman onnistumisesta. Myös suullisen palaut-
teen kysely on tärkeää, sillä kirjalliseen palautteeseen usein ihmiset kirjoittavat asiat 
turhan kaunistellen. Suullinen palaute on myös hyvä kirjata ylös, koska muuten se 
unohtuu ja sen oleellinen sisältö jää kirjaamatta ja hyödyntämättä tulevaisuudessa. 
(Vallo & Häyrinen 2008, 174.). Liitteestä 8 löytyy mallipohja palautelomakkeelle. 
Liitteessä olevaa mallipohjaa käytin vuoden 2012 Meduusa-tapahtumassa. Kysely to-
teutettiin paperilomakkeilla ja niitä oli jaossa Meduusa-tapahtumassa. Vastauksia ky-
selyyn saatiin kiitettävästi, ja ”porkkanana” vastauksien saamiselle käytimme yritys-
yhteistyöllä hankittua lahjakorttia Puolenkuun pelit-pelikauppaan. Kyselylomakkeesta 
teimme mahdollisimman yksinkertaisen ja sellaisen, että kävijät pysähtyisivät vastaa-
maan lomakkeeseen ja antamaan mielipiteensä tapahtumasta. Pelkkää vapaata palaut-
teenantolomaketta emme kuitenkaan halunneet tarjolle laittaa, joten kehittelin siihen 
muutaman tarkentavan ja ohjaavan kysymyksen. 
Meduusa-tapahtuman palautteesta ilmeni, että luennot kiinnostivat kävijöitä odotetus-
ti. Iron Skyn-luentoa kehuttiin paljon ja Nitro Games sai kehuja teemaan sopivuudes-
ta. Luennoilta odotettiin paljon, ja ne täyttivät kävijöiden odotukset. Oheistoiminnan 
  76 
 
 
pisteet taas saivat kritiikkiä siitä, ettei asioista näytetty kuin pintaraapaisu. Oheistoi-
minnan pisteet kuitenkin kiinnostivat ja kävijät olisivat yksimielisiä siitä, että opiskeli-
joiden osaaminen olisi riittänyt huomattavasti suurempiin tuloksiin. Oheistoimintaa 
kaivattiin määrällisesti lisää. Oheistoiminta on muodostunut tapahtumaan kuuluvaksi 
kiinteäksi osaksi, jota osataan jo odottaa tapahtumaan tullessa. Yleisesti ottaen Me-
duusa-mediafestivaali oli kokonaisuutena viihdyttävä, mukava tapahtuma, sopivan pi-
tuinen paketti ja tapahtuma, jonka takia kannatti ajaa Mikkelistä asti.  
 
6 TAPAHTUMAMARKKINOINTI JA TIEDOTTAMINEN 
Yhtä 1980-luvun arvostetuinta gurua Philip Kotleria ja kirjaa Marketing Management 
(suom. markkinoinnin käsikirja) lainatakseni ”markkinointi on niin perustavaa laatua 
oleva toiminto, ettei sitä voida pitää muista erillisenä.” (Sipilä 2008, 9.) Yksi suoma-
laisista markkinoinnin guruista, Timo Rope luonnehtii kirjassaan Suuri markkinointi-
kirja markkinointia seuraavasti ”On helpompaa sanoa, mitä markkinointi ei ole kuin 
mitä se on. Yhtä kaikki se on yleensä kaikkea sitä mitä sanotaan, että se ei ole”. (Rope 
2000, 16.) 
Markkinointikäsitteistössä on ongelma se, että markkinointi liitetään vain liiketoimin-
taan ja yrityksiin. Markkinointirakenteiden syntyperusta on liiketaloustieteissä ja en-
simmäiset sovellukset ovat olleet yrityksissä. Markkinointi on kuitenkin levinnyt lähes 
kaikkialle. Markkinointia ovat muun muassa  
 taiteet, kun hankitaan rahoitusta ja julkisuutta taiteilijalle tai taideproduktiolle 
 järjestötoiminnassa, kun yhdistyksiin haetaan uusia jäseniä ja sitoutetaan heitä 
toimimaan aktiivisesti yhdistyksen päämäärien hyväksi. 
 poliitikassa, kun yritetään saada kannatusta omalle puolueelle ja ääniä poliitikoiksi 
pyrkiville. 
 julkisissa organisaatioissa, kun pyritään varmistaan oman olemassaolon oikeutus 
ja resurssit kun kilpaillaan niukoista määrärahoista. 
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 yksityishenkilöiden kohdalla kun he raivaavat tietä työmarkkinoilla. (Lahtinen ym. 
1996, 1.) 
Markkinointiin on useita erilaisia lähestymistapoja. Perinteisin niistä on 4P-malli, jon-
ka mukaan tärkeimmät kilpailukeinot eli tuote (product), hinta (price), saatavuus (pla-
ce) ja markkinointiviestintä (promotion) määritetään. Tämän vuosikymmenen markki-
nointi on asiakassuhdemarkkinointia, joka tarkoittaa sitä että markkinointi pyrkii luo-
maan ja kehittämään pysyviä asiakassuhteita. Asiakas on tällöin yhteistyökumppani. 
Markkinointi on siis ennen kaikkea tapa toimia. Markkinointi on päätöksentekoa ja 
päätösten toteuttamista, jonka päämääränä on asiakkaiden tyytyväisyys ja kannatta-
vuus.  (Lahtinen ym. 1996, 2-4.)  
Markkinointi kattaa siis koko ketjun siitä pisteestä kun asiakkaan tarpeet havaitaan. 
Siihen sisältyy siis myös tuotekehitys, hinnoittelu, jakelu, markkinointiviestintä, 
myynti, jälkimarkkinointi ja asiakassuhdemarkkinointi. (Sipilä 2008, 9.) 
Markkinointi on toiminto ja ajattelutapa. Päämääränä on tuoda tunnetuksi organisaa-
tiota, sen palveluja ja tuotteita sekä lisätä asiakkaiden kiinnostusta ja vastaamista asi-
akkaiden tarpeisiin. Markkinoinnilla pyritään tekemään siis muutosta. (Juholin 2009, 
213.) 
Markkinointiviestintä on yksi markkinoinnin kilpailukeino. Sen tehtävänä on luoda, 
ylläpitää ja kehittää vuorovaikutussuhteita. Markkinointiviestintää on kaikessa ja 
kaikkialla sekä se korostaa kokonaisvaltaisuutta, joka tarkoittaa sitä, että markkinoilla 
olevan organisaation tai yrityksen tulee olla markkinointiorientoitunut. (Isohookana 
2007, 35-36.) 
Markkinointiviestinnän yksi muoto on tapahtumamarkkinointi, joka eroaa perinteistä 
markkinoinnista siten, että se on projektiluonteista ja kuuluu yhtenä osana suurempaan 
kokonaisuuteen. Meduusa-tapahtuma KyAMKin markkinoinnin muotona on yksi mo-
nista markkinointiviestinnän keinoista.  
Sissimarkkinointi eroaa perinteisestä markkinointiviestinnästä ja tapahtumamarkki-
noinnista siten, että se on yllätyksellistä ja siihen ei välttämättä tarvitse käyttää paljoa-
kaan rahoitusta. Sissimarkkinoijan tunnistaa siitä, että hän käyttää enemmän järkeään 
kuin rahaa. Sissimarkkinoinnilla tarkoitetaan epätyypillisiä keinoja markkinoinnissa, 
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joilla pyritään saamaan hyviä tuloksia pienin panostuksin. Sissimarkkinoija opiskelee 
asiakkaiden ostokäyttäytymistä ja tavoittelee isojen myyntilukjen sijaan hyvää tulosta. 
(Parantainen 2008, 11.) 
Meduusa-tapahtuman markkinoinnissa sissimarkkinoinnin keinona voisi käyttää esi-
merkiksi tietyllä alueella. Keinona voisi olla parkkisakon näköisten paperilappujen ja-
kaminen autojen tuulilaseihin. ”Sakon” sisällä voisi olla esimerkiksi tapahtuman flyeri 
tai muuta graafista materiaalia. Markkinointikeino voisi ensin herättää negatiivia aja-
tuksia mainonnan saajassa, mutta ainakin tapahtuma nimi tällä keinolla jäisi mieleen. 
 
6.1. Tapahtumamarkkinointi 
Tapahtumamarkkinoinnin etu on sen henkilökohtaisuus ja vuorovaikutteisuus – mah-
dollisuus vaikuttaa osallistujan tunteisiin. (Vallo & Häyrinen 2008, 34).  
MTL Tapahtumatoimistot (2011) määrittelee tapahtumamarkkinoinnin seuraavasti: 
”Tapahtumamarkkinointia ovat kokemukselliset markkinointitoimenpiteet, joissa yri-
tyksen tai tuotteen brändi kohtaa asiakkaansa ja muut sidosryhmänsä ennakkoon 
suunnitellussa tilanteessa ja ympäristössä. Tapahtumamarkkinointi on tavoitteellista 
toimintaa, jolla rakennetaan ja vahvistetaan yrityksen tai tuotteen brändia. Tapahtu-
mamarkkinointi on osa yrityksen muuta markkinointia ja viestintää” (MTL Tapahtu-
matoimistot 2011.) 
 
Tapahtumamarkkinointi on markkinointiviestinnän väline. Tapahtumamarkkinointi 
sekoitetaan usein tapahtuman markkinointiin tai sponsoriyhteistyöhön. Näihin voi si-
sältyä tapahtumamarkkinointia, mutta ne ovat eri välineitä. Tapahtumamarkkinointi 
yhdistää tapahtumia ja markkinointia. Tapahtumamarkkinointiin kuuluu kaikki ne ti-
laisuudet ja tapahtumat, joissa yritys markkinoi tai esimerkiksi edistää tuotteidensa 
myyntiä. Yritys voi järjestää omia tapahtumiaan tai osallistua muiden järjestämiin ta-
pahtumiin. Muiden tapahtumissa järjestäjä tahtoo liittää elämykset ja imagohyödyt 
iteensä sekä tarjota niitä yrityksen omille asiakkaille. Sponsoriyhteistön tuotteistami-
nen on yksi menestyskeinoista, joilla yritys voi pärjätä. Monipuoliset mahdollisuudet 
tapahtumamarkkinointiin löytyvät hyvästä tapahtumasta. Tapahtumamarkkinoinnin 
keinoja voivat olla erilaiset VIP-palvelut, pääsyliput tapahtumiin, ravintolapalvelut, 
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asiakastilaisuudet ja promootiot. Tuotteistamisen tulee kuitenkin aina sopia tapahtu-
man imagoon ja luonteeseen.  (Iiskola- Kesonen 2004, 60.) 
 
Tapahtumat ovat yksi markkinointiviestinnän väline. Muita välineitä ovat viestintä, 
mainonta, suora- ja telemarkkinointi, sponsorointi, erilaiset promootiot sekä paino-
tuotteet. Markkinointistrategiassaan yrityksen tulee miettiä, miten markkinoinnin väli-
neitä käytetään erilaisiin kohderyhmiin ja erilaisten viestien välittämiseen. Tavoitteel-
lisina tapahtumina kaikki organisaation tilaisuudet kuten messut, näyttelyt, promooti-
ot, seminaarit, PR-tilaisuudet sekä matkat ja niissä tapahtuvilla henkilökohtaisella 
myyntityöllä on suuri vaikutus. (Vallo & Häyrinen 2008, 33.) 
Usein markkinointiviestinnästä kerätään palautetta, joista yleisin on viestintään, mai-
nontaan ja suoramarkkinointiin liittyviä tutkimuksia. Tapahtumista ei aina ymmärretä 
tai muisteta antaa palautetta vaikka se onkin helppoa ja erittäin hyödyllistä. Tapahtu-
mat ovat parhaimmassa tapauksessa osa organisaation markkinointistrategiaa. Tapah-
tumat ovat tavoitteellisia ja niiden avulla rakennetaan haluttua mielikuvaa ja imagoa 
eri kohderyhmissä. Palautteen avulla tapahtumista voidaan oppia. (Vallo & Häyrinen, 
33.) 
Tapahtumaan on syytä liittää ainakin seuraavanlaisia kysymyksiä 
 onko tavoitteisiin päästy 
 kuinka kohderyhmä koki tapahtuman 
 miten isännät kokivat tapahtuman 
 onko kohderyhmän odotukset ylitetty 
 kuinka paljon tapahtuma toi kustannuksia osallistujaa kohden 
 mitä olemme oppineet tulevia tapahtumia varten (Vallo & Häyrinen 2008, 34.)  
 
Tapahtumamarkkinoinnin sateenkaarimalli (Vallo & Häyrinen 2008) sisältää seuraa-
vat elementit: kohderyhmät, markkinointiviestintä, markkinointivälineet sekä palaute 
ja kehittyminen. Markkinoinnin mahdollisia kohderyhmiä ovat organisaation nykyiset 
ja potentiaaliset asiakkaat, henkilöstö, omistajat, yhteistyökumppanit, sidosryhmät ja 
lehdistön edustajat. Markkinointiviestintä tulee suunnitella ja toteuttaa kohderyhmä ja 
tavoitteet huomioon ottaen. 
Meduusa-tapahtumalla on sidosryhmiä, jotka vuosittain joko vaihtuvat tai pysyvät sa-
moina. Tärkein Meduusa-tapahtuman sidosryhmä on Kymenlaakson ammattikorkea-
koulu, joka toimii projektiorganisaation tukijana myös taloudellisesti. Toinen tärkeä 
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sidosryhmä on Kymenlaakson ammattikorkeakoulun opiskelijat, jotka osallistuvat ta-
pahtuman järjestämiseen tuottamalla ohjelmaa, markkinoimalla tapahtumaa muille 
opiskelijoille sekä tuomalla opiskelijan näkemystä tapahtumaan. Opiskelijakunta 
KLAANI, opiskelijayhdistys Heimo ry sekä muut opiskelijayhdistykset tuovat sidos-
ryhmänä tapahtumalle paitsi kävijöitä, myös pitävät huolta opiskelijoiden edunval-
vonnasta ja edistävät opiskelijakulttuuria. Apurahatahot ja sponsori- ja yritysyhteis-
työkumppanit ovat tärkeä sidosryhmä tapahtuman onnistumisen kannalta. Ilman ta-
loudellista tukea on tapahtuman järjestäminen mahdotonta. Tapahtuma myös saa 
sponsoreiltaan ja yhteistyökumppaneiltaan imagollista hyötyä. Yritykset myös halua-
vat edistää opiskelijamyönteisyyttä, joka taas kasvattaa opiskelijakulttuuria ja korostaa 
opiskelijan asemaa. Yhteistyökumppanit myös tuovat näkökulmaa yrityselämään ja 
luovat kontakteja opiskelijoiden kanssa. Erityisesti yhteistyökumppaneista nostin esil-
le Kouvolan Kaupungin, joka tuellaan auttaa tapahtumaa vuosittain ja mahdollistaa 
sille sellaisia etuja, joita iso organisaatio pystyy tekemään. Imagollisesti Kouvolan 
kaupunki haluaa tukea tapahtumaa, joka tuo jotakin uutta koko Kymenlaakson alueel-
le joka vuosi. Kasarminmäen alueen yritykset tuovat tapahtumalle omaa näkökul-
maansa ja tapahtumalle lisäarvoa olemalla osa kulttuurihistoriallisesti arvokasta Ka-
sarminmäen aluetta. 
  81 
 
 
 
Kuva 7. Meduusa-tapahtuman sidosryhmät kaaviona 
 
Markkinointitoimenpiteiden tavoitteena on rakentaa organisaatiosta ja sen tuotteista ja 
palveluista sellaista mielikuvaa, joka on positiivinen ja luo haluttua imagoa. Organi-
saatio tavoittelee toimintaa, joka tuo lisäkauppaa, asiakkuuksia, jäsenyyksiä tai lahjoi-
tuksia. Markkinoinnin välineitä tulee käyttää ja miettiä mitä niiden kautta viestitään.  
Markkinoinnin välineet kuten mainonta, suoramarkkinointi tai tapahtuma joko vah-
ventaa tai murentaa organisaation mainetta ja imagoa. Tapahtumamarkkinointi on te-
koja, joista maine on rakennettu. Organisaation arvot, tavoiteprofiili ja haluttu mieli-
kuva tulee olla pohja, jolle markkinointiviestintä rakentuu. Arvojen tulee näkyä kai-
kissa käytetyissä välineissä. Tavoiteprofiili tarkoittaa sitä mielikuvaa, jota yritys ta-
voittelee pitkällä aikavälillä. Tällainen mielikuva voi olla esimerkiksi ekologisuus. 
(Vallo & Häyrinen 2008, 33.) 
Kymenlaakson am-
mattikorkea-koulun 
opiskelijat 
Opiskelijakunta 
KLAANI 
Heimo ry ja muut 
opiskelijayhdistykset 
Kouvolan Kaupunki 
Kasarminmäen alu-
een yritykset 
Sponsorit, yhteis-
työyritykset, iltabi-
lepaikka 
Apurahatahot 
KyAMK 
 
MEDUUSA-MEDIA-
FESTIVAALI 
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Tapahtumamarkkinoinnin käyttötarkoituksia ja kohteita on lähestulkoon rajattomasti 
ja, vain mielikuvitus rajoittaa tapahtumamarkkinoinnin käyttöä. Tapahtumalle suunni-
teltu oma markkinointi tulee olla tarkoituksenmukaista. Mikäli kyseessä on kaikille 
avoin julkinen tapahtuma tai maksullinen tilaisuus, tulee miettiä markkinointisuunni-
telmaa tapahtumalle. Yksinkertaisimmillaan markkinointisuunnitelma sisältää seuraa-
via asioita 
 sisäinen markkinointi eli oman organisaation sisäinen tiedottaminen 
 lehdistötiedottaminen eli lehdistötiedotteet ja/tai lehdistötilaisuus 
 mediamarkkinointi eli lehti-, tv-, radio- tai internetmainonta 
 suoramarkkinointi eli suorapostitukset kohderyhmille (Vallo & Häyrinen 2008, 
54.) 
Markkinointisuunnitelman käytännön valinnat ovat täysin riippuvaisia kohderyhmästä 
ja tapahtuman tavoitteista. Tapahtumalle on mahdollista suunnitella omat nettisivut. 
Lehdistöä lähestytään tapahtumaa edeltävällä lehdistötilaisuudella tai lehdistötiedot-
teella. Lehdistötilaisuudella on usein myönteinen vaikutus, ja sillä edesautetaan myön-
teistä lehtinäkyvyyttä. Jos julkista näkyvyyttä halutaan hyödyntää mahdollisimman 
paljon, kannattaa laatia tiedotussuunnitelma tapahtumaa varten. (Vallo & Häyrinen 
2008, 54.) 
Tapahtumien tekeminen on usein eri ihmisten harteilla organisaatioissa kuin vaikkapa 
brandiin liittyvät asiat. Usein organisaatioissa kärsitään ongelmasta, jossa ei ymmärre-
tä mitä tapahtumamarkkinointi on. Tapahtumanjärjestäjänä työskentely ei ole profiilil-
taan samanlaista kuin esimerkiksi mainonnan parissa. Tapahtumamarkkinointi on it-
sessään melko uutta, joten sen sisältöä ei aina mielletä sekä sitä pidetään kalliina eikä 
kovinkaan tuottoisana markkinointikeinona. Tarkoituksenmukaista ei ole kuluttaa ta-
pahtumaan enempää rahaa kuin on tarpeen. Luovuutta ja kekseliäisyyttä tukien tapah-
tuman voi järjestää hyvin. Tapahtumien aliarvostus saattaa olla tapahtumanjärjestäjän 
omaa syytä myös.  (Vallo & Häyrinen 2008, 28 – 29.) 
Tapahtumamarkkinoinnin ottaessa ensiaskeleitaan sekä muotoutuessa ja kehittyessä 
elämysmatkailusta luotiin uusi käsite: aktiviteetit. Joihinkin tapahtumiin aktiviteetit 
sopivat, ja ne ovat yleisesti käytössä erityisesti yhdistelmätapahtumissa. Aktiviteetit 
ovat vuorovaikutteisia ja niissä on läsnä vahvasti elämyksellisyys. Aktiviteettien 
suunnittelussa on muistettava myös osallistumisen vapaaehtoisuus.  Aktiviteettien tu-
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lee tottakai sopia teemaan, mutta muuten vaihtoehtojen määrä on rajaton kunhan 
muistetaan ottaa huomioon turvallisuusnäkökulmat. Aktiviteetteihin osallistuessaan 
osallistuja voi kokea jotakin ennennäkemätöntä tai – kokematonta. Aktiviteettien pa-
rissa voidaan parantaa työmotivaatiota tai yhteishenkeä. Aktiviteetit ovat myös vaih-
toehto alkoholin nauttimiselle. (Vallo & Häyrinen 2008, 198.) 
 
6.2. Meduusa-tapahtuman markkinointi 
Meduusa-tapahtuman markkinointi on hyvä kohdistaa tarkasti tietylle kohderyhmälle. 
Opiskelijat ovat Meduusa-tapahtuman potentiaalisinta kävijäkuntaa, jolloin markki-
nointiviestit on järkevintä kohdistaa juuri heille. Tietenkään ei tule unohtaa muita po-
tentiaalisia kävijäryhmiä. Meduusa-tapahtuman markkinointi on lähellä opiskelijata-
pahtumien markkinointia.  
Meduusa-tapahtuman markkinointi on pienen budjetin vuoksi haasteellista. Näkyvät 
markkinointikeinot ovat kalliita eikä niiden tehoa pystytä riittävästi mittaamaan. Sen 
vuoksi Meduusa-tapahtuman markkinoinnissa tulee olla luova ja etsiä sellaisia ratkai-
suja, joilla saadaan näkyvyyttä tapahtumalle varsinkin opiskelijoiden keskuudessa. 
Koska tapahtuma-ajankohta on viikonloppuna, ovat opiskelijat mahdollisesti pois 
paikkakunnalta silloin. Meduusa-tapahtumaan on kehitettävä sellaisia markkinointi-
keinoja, jotka herättävät huomiota ja saavat opiskelijat kiinnostumaan tapahtumasta. 
Puhun tässä kohtaa opiskelijoista, joka on yksi potentiaalinen kävijäryhmä ja samalla 
myös kävijöinä he toimivat tapahtuman markkinoijina.  
Meduusan markkinoinnissa näkyvin osa on Meduusan graafinen ilme, joka luodaan 
vuosittain graafisen suunnittelun opiskelijoiden toimesta. Graafikot luomaan teeman 
mukainen ilme, joka toistuu kaikessa graafisessa, kirjallisessa materiaalissa sekä net-
tisivuilla. Graafinen ilme on yksi asia joka erottaa Meduusa-tapahtuman muista alueen 
tapahtumista. Graafisen ilmeen toteuttaminen tulee Meduusa-tapahtumalla edulliseksi, 
sillä ilmeen suunnittelee ja toteuttaa graafisen suunnittelun opiskelijat ja paino ja tu-
lostus hoidetaan KyAMKin laitteilla.  
Vuoden 2011 tapahtumassa oli hankittu banderolli, jota käytettiin Kouvolan kävelyka-
tu Manskilla. Banderollin hankkimista harkittiin myös vuonna 2012, mutta sen todet-
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tiin olevan niin kallis investointi että banderolli päätettiin jättää hankkimatta. Bande-
rolli maksoi Meduusa-tapahtumalle noin 600 euroa, johon sisältyi banderollin paina-
mis-, asennus- ja mainospaikkakustannukset.  
 
Kuva 8. Meduusa-tapahtuman banderolli Kävelykatu Manskilla maaliskuussa 2011. 
 
Vuoden 2011 tapahtumassa hyödynnettiin Kaupunkilehti Vartin, Vartin ikkunaa. Tä-
mä mainostila oli Meduusalle täysin ilmaista, sillä ikkunaan tarvittavat Meduusa-
materiaalit tehtiin ja tulostettiin KyAMKin laitteilla ja mainostila itsessään oli ilmai-
nen. Vartin Ikkuna lakkautettiin vuonna 2012, kun Kaupunkilehti Vartin toimitus 
muutti Sanoma Lehtimedian Lehtikantaan. Vartin ikkunasta kuvattiin kuva jokaisen 
viikon torstaina ja kuva julkaistiin Vartti-lehdessä seuraavan viikon keskiviikkona. 
Kuvassa olleiden kesken arvottiin kahvipaketteja yms. Tiettävästi Meduusa-tapahtuma 
oli vuonna 2011 ainut taho joka käytti ikkunaa markkinointitarkoituksiin.  
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Kuva 9. Meduusa-tapahtumaa markkinoimassa Vartin Ikkunassa vuonna 2011. 
 
Sosiaalinen media toimi Meduusan markkinoinnissa olennaisessa osassa. Markkinoin-
ti pyrittiin tekemään mahdollisimman pienellä budjetilla ja käyttäen kanavia, joilla ta-
voitetaan mahdollisia kävijöitä. Vuoden 2012 tapahtuman teeman, Illuusion, kautta 
lähestyttiin erityisesti media-alan opiskelijoita, joita tavoitti parhaiten heidän luonnol-
lisilta elinsijoiltaan eli tietokoneiden äärestä. Sosiaalisen median käyttö rajoittui pit-
kälti Facebookiin, sillä se oli helppokäyttöisin ja tiimille käyttäjäläheisin sosiaalisen 
median muoto. Facebookissa Meduusa-tapahtumalla oli omat sivut, joille kutsuttiin 
tykkääjiä sekä ennen tapahtumaa luotiin tapahtumakutsu Meduusa-tapahtumaan.  
Meduusa-tapahtumaa markkinoitiin myös erityisesti suusta suuhun-markkinoinnilla. 
Meduusa-tiimi osallistui erilaisiin opiskelijatapahtumiin, joissa markkinoitiin Meduu-
sa-tapahtumaa. Tämän koin itse hyvin tärkeäksi, sillä puhumalla pääsin kertomaan 
Meduusa-tapahtumasta enemmän kuin mitä graafinen materiaali tai nettisivut kertoi-
vat. Meduusa-tiimi teki tiivistä yhteistyötä Kasarminmäen opiskelijayhdistysten kans-
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sa sekä pienimuotoisesti yhteistyötä tehtiin myös Kotkan opiskelijayhdistysten kanssa. 
Yritysyhteistyö taas varmisti laadukkaiden sponsorointisopimusten kautta onnistuneen 
tapahtuman, ja toi sille lisäarvoa. Sponsoriyhteistyön kautta saadut mainostilat, me-
dianäkyvyys, palkinnot ja oheistoiminnan pisteet kuten Aurinkokahvila jäätelökios-
keineen olivat arvokkaita tapahtumalle, ja toivat sille uusia ulottuvuuksia.  
Lisäarvon tuottamiseen perustuvat muun muassa Starbucks-kahvilat, jotka luovat 
uniikin ympäristön. Asiakas käy kahvilassa kokemuksen takia ja on valmis maksa-
maan kahvikupistaan kahden dollarin sijasta viisi dollaria. (Pine 2011, 1.) 
Meduusa-tapahtumaa markkinoidessa, kuten monen muun organisaation tai järjestä-
vän tahon, markkinoinnissa suuremmalla budjetilla olisi saatu enemmän aikaiseksi. 
Kuitenkin Meduusa-tapahtuma on pieni, mutta perinteinen tapahtuma, jonka kävijät 
koostuvat pitkälti opiskelijoista, on markkinoinnin keinot tällöin oltava sellaisia, jotka 
opiskelijoihin purevat. Sosiaalinen media, ennen kaikkea Facebook on nykyajan 
markkinointikanava, jota seurataan aktiivisesti.  
Markkinoinnin onnistuminen on tarjota kävijöille sellaista viihdettä, joka pakottaa 
yleisön lähtemään kotoa ja kokemaan jotain erilaista ja ainutlaatuista, joka on suunni-
teltu vain heille. (Hoyle 2002, 2.) 
 
6.3. Tiedottaminen 
Viestintä on käyttäytymistä, viestintäkäyttäytymistä. Lähettäjällä tulee siis olla tarve 
viestintään jotta viestintä pääsee alulle. Sanoma ei ole ilman lähettäjän kykyä valmis 
lähetettäväksi. Viestintään tarvitaan myös viestinnän keino. (Wiio 1994, 78.) 
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Viestinnän sisällöllinen määrittelyprosessi 
A) Nykytilalähtöinen  
Mielikuvat ja maine yrityksestä muokkautuvat monen eri asian summana, mutta silti 
organisaation tulee tehdä tarpeellinen oma määrittely. Nykytilan analyysin avulla näh-
dään se, miltä organisaatio näyttää tällä hetkellä sidosryhmiensä silmissä. Nykytilan 
analyysissä tarkastellaan yhteisön todellista olemusta tai identiteettiä. Todellisuus voi 
olla organisaation eri jäsenille hyvinkin erilainen. Pohjana analyysille voidaan käyttää 
strategiaa, markkina-asemaa tai julkilausuttuja arvoja. Imago- tai yhteisökuvatutki-
muksella selvitetään sidosryhmien käsityksiä organisaatiosta. Nämä kaksi eri analyy-
sia kertovat eri asioita: mitä organisaatio on ja mikä on sidosryhmien käsitys. Näiden 
avulla nähdään pohjautuuko nykyinen kuva todellisuuteen vai ei. (Juholin 2009, 81.) 
B) Tavoitelähtöinen 
Tavoitelähtöinen määrittely perustuu organisaation strategisiin tavoitteisiin. Millä or-
ganisaatio haluaa erottua kilpailijoista. Apuna on usein SWOT-analyysi, jonka avulla 
tunnistetaan sisäiset ja ulkoiset vahvuudet ja heikkoudet, ulkoiset mahdollisuudet ja 
uhat. Tämän avulla paikannetaan ne alueet, joihin viestinnän avulla päästään mahdol-
lisesti paneutumaan.  
Tavoitelähtöisen prosessin vaiheet 
 perusviestien osuvuuden testaus eri sidosryhmissä 
 visuaalisen ilmeen testaus  
 testauksen pohjalta tehtävät johtopäätökset; nykytila verrattuna tavoitteisiin 
 perusviesteistä tai tarinasta ja ilmeestä päättäminen (Juholin 2009, 81) 
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6.3.1. Sisäinen tiedottaminen 
Sisäinen tiedottaminen on yksi tärkeimmistä asioista projektinhallinnassa. Tiedottami-
sen tärkeyttä ei voi liiaksi korostaa, sillä oikean tiedon kulkeminen nopeasti järjestä-
vän organisaation sisällä on tehtävä, joka voi olla haasteellinen. Jos kaikki ryhmän si-
sällä olevat jäsenet eivät ota vastuuta tiedottamisesta, voi se jäädä vaillinaiseksi ja 
epätietoisuus ryhmän sisällä kasvaa. 
Sanotaan, että viestintä on työyhteisön voimavara. Tiedottamisen välittämä tieto aut-
taa henkilöstöä ymmärtämään, miksi työyhteisössä ollaan ja hyväksymään asian, te-
kemään työtä työyhteisön ja toisten ihmisten hyväksi, kun tavoitteet ovat selvät ja työ 
on tehty mielekkääksi ja arvokkaaksi sekä kannustaa työntekijöitä tekemään enem-
män, ja paremmin, koska heihin on luotu into tekemiseen. Lisäksi voidaan muuttaa 
heidän mielikuviaan ja mielipiteitään, joka vaikuttaa puheisiin ja käyttäytymiseen. 
(Siukosaari 2002, 80.) 
Viestintä on ennakoivaa eli henkilöstö saa tiedon omaa organisaatiotaan koskevista 
asioista ennen muita sidosryhmiä. Ennakoiva viestintä estää sen, ettei henkilöstö kuule 
yritystä ja itseään koskevia asioita ulkopuolisilta tai mediasta. Viestintä on myös 
avointa ja asiat kerrotaan kaunistelematta syitä tai niiden seurauksia. Avoin viestintä 
estää sen, ettei asioita kerrota tarkoitushakuisesti, vääristeltyinä tai kaunisteltuina. 
Viestinnän tulee olla myös vuorovaikutteista ja keskustelevaa. Vuorovaikutteinen 
viestintä on kaksisuuntaista ja se vaatii kaikkien vastuuta tiedonkulusta. (Juholin 1999, 
109.) 
Työyhteisön sisäinen viestintä on henkilöstöviestintää. Tärkeimpänä yhteisön viestin-
nän osaamisalueena se on myös tavoitteellisin toiminto. Sisäinen viestintä yhteisössä 
on tietoisuuden ja tunnettuuden lisäämistä koko henkilöstön keskuudessa. Sisäiseen 
viestintään kuuluu yhteystoiminta, jolla yhteisö pitää yhteyttä henkilöstöönsä ja tiedo-
tus, jolla välitetään sanomia yrityksen sisällä (Siukosaari 2002, 65.)  
Sisäinen markkinointi tarkoittaa työyhteisön toiminta-ajatuksen, arvojen, toimintata-
pojen, perusviestien, kampanjoiden ja tuotteiden markkinointia henkilöstölle. Lisäksi 
siihen kuuluu sisäisen yhteisökuvan kampanjointi. Jokaisella yhteisöllä on oma toi-
minta-ajatus ja liikeidea. Jotta ihminen onnistuu työssään, se perustuu kahteen asiaan, 
osaamiseen ja haluun. (Siukosaari 2002, 80.). Edellä mainitut asiat ovat todellisia juuri 
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Meduusa-tapahtuman markkinoinnissa. Meduusa-tapahtumaa ja sitä kautta myös koko 
KyAMKia markkinoidessa tulee muistaa, että koko järjestämisen ydin lähtee siitä jou-
kosta, joka tapahtumaa järjestää. Jos itse järjestävä tiimi ei arvosta omaa työtään tai 
ole ylpeä siitä, mitä on tehnyt, on koko tapahtuman idea kadoksissa. Ratkaisu tähän 
motivaation löytymiseen ja iloon tapahtuman tekemisessä, on suuressa osassa sisäinen 
viestintä ja koko järjestävän ryhmän motivointi.              
Viestinnän toimivuuden kannalta on tärkeää sopia tiettyjä asioita 
 mitkä ovat keskeiset päivittäisviestinnän asiat, jotka koskettavat useimpia 
 miten usein tai millä säännöllisyydellä eri asioita käsitellään 
 mitä keinoja ja foorumeita käytetään ja kenellä tai keillä on vastuu mistäkin 
 mikä on yksilöiden oma vastuu tiedonvaihdannassa, etsinnässä ja jakamisessa (Ju-
holin 1999, 115.)                                             
 
Omaan kokemukseen perustuen parhaimpia sisäisen tiedottamisen kanavia ovat vii-
kottaiset Meduusa-kokoukset, joista tehdään aina muistio. Sen lisäksi KyAMKin 
moodle ja sähköposti ovat olennaisia tiedottamisen kanavia. Myös sosiaalinen media, 
erityisesti Facebook todettiin hyväksi kanavaksi Meduusan järjestelyissä. Facebookiin 
tehdyt salaiset, tiimin sisäiset ryhmät olivat olennaisessa osassa, varsinkin vuoden 
2012 Meduusaa järjestettäessä. Meduusa-tiimin ryhmän lisäksi Facebookiin perustet-
tiin tuottajien oma salainen ryhmä, jossa tuottajat kävivät omien tuottajapalavereiden-
sa lisäksi läpi akuutteja asioita sekä jakoivat tietoa reaaliajassa. Kaiken sähköisen 
ohella myös puhelin koettiin tärkeäksi tiedotuskanavaksi. Myös viikoittaiset Meduusa-
kokoukset olivat tiimin mielestä tärkeitä ja niissä oli tiimin kaipaama vuorovaikutus ja 
ideointi onnistuivat muun muassa paremmin kokouksissa, kuin esimerkiksi Moodle-
ympäristössä. Sisäisen tiedottamisen ongelmana Meduusa-tapahtuman järjestelyissä 
olivat vaikeudet vastauksien puutteissa. Sisäisessä viestinnässä tulee korostaa, sitä 
vastauksia on tultava.  
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6.3.2. Ulkoinen tiedottaminen 
Ulkoinen tiedottaminen on tärkeää tapahtumaa tiedottaessa. Tapahtuman luonne huo-
mioiden, sen sisällöstä ja aikataulusta tiedottaminen on tärkeää, jotta tapahtumaan 
osallistuvat löytävät paikan päälle oikeaan aikaan ja tietävät koska esimerkiksi tapah-
tumaan liittyvät luennot pidetään.  
Ulkoisen tiedottamisen kanavia Meduusa-tapahtumassa on käytetty Meduusa- tapah-
tuman nettisivuja, Facebookia tapahtuman sivujen ja tapahtumakutsujen muodossa se-
kä lisäksi mahdollisuuksien mukaan KyAMKin sähköpostia erilaisten tiedotteiden 
muodossa. Vuoden 2012 Meduusa-tapahtumassa hyödynnettiin myös ilmaista blo-
gialustaa, kun käytössä oli Meduusa-blogi, jota päivitti erikseen määritetty blogi-tiimi. 
Ulkoinen tiedottaminen sähköpostin kautta on ollut haastavaa, sillä suurinta osaa tie-
dotteista ei saa edes lähettää KyAMKin sähköpostiverkon kautta. Tiedotteet on keski-
tetty viikottaiseen Opiskelijan viikkokirjeeseen, jonne tiedotteet hukkuvat helposti se-
kä kokemuksen mukaan osa opiskelijoista ei edes viikoittaista tiedotetta lue. Meduu-
sa-tapahtuman omat nettisivut toimivat KyAMKin nettisivujen alaisuudessa, joten nii-
den rakenne on paikoitellen heikko Meduusa-tapahtuman nettisivutarpeisiin. Esimer-
kiksi mahdollisten efektien käyttö nettisivuilla on käytännössä mahdotonta, vaikka 
ideoita ja osaamista niiden luomiseen löytyisi. Facebookissa Meduusa-tapahtuman 
omaa sivua päivitettiin ahkerasti ja kävijöitä kutsuttiin tykkäämään sivusta ja jaka-
maan sivua myös muille käyttäjille. Sivulle lisättiin Meduusa-tapahtuman graafista 
materiaalia, taustatietoa tapahtumasta sekä erilaisia uutisia tapahtumaan liittyen. Ta-
pahtumaa varten luotiin tapahtuma-kutsu, jota jaettiin Meduusa-tapahtuman sivuston 
kautta sekä järjestävän tiimin Facebook-kaverille. Lisäksi vuoden 2012 iltaohjelman 
järjestely ulkoistettiin Huvitoimikunta Kuplalle, joka loi Meduusan alaisuuteen oman 
tapahtumakutsun iltabileisiin. Meduusa-blogi luotiin Blogspot-ilmaisalustalle. Meduu-
sa-blogissa annettiin ennakkomateriaalia tulevasta Meduusa-tapahtumasta ja sen jär-
jestelyistä kuvien ja kirjoitusten muodossa. Meduusa-blogia myös hyödynnettiin niin, 
että siellä mainostettiin bannerimuodossa tärkeimpiä yhteistyökumppaneitamme. 
Ulkoisen tiedottamisen muotoja ovat myös erilaiset lehtijutut ja -ilmoitukset. Yhteis-
työkumppanimme Kouvolan Sanomat kirjoitti Meduusa-tapahtumasta useaan ottee-
seen ennen ja jälkeen tapahtuman sekä vuosina 2011 että 2012. Lisäksi sponsorisopi-
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muksella saimme mainostilaa Kouvolan Sanomista kahtena päivänä ennen tapahtu-
maa.  
Viestintä lähtee liikkeelle sanoman lähettäjästä. Lähettäjä haluaa lähettää sanoman, 
jonka hän osoittaa haluamalleen vastaanottajalle. Sanoma puetaan sellaiseen muotoon, 
että sen voi välittää edelleen esimerkiksi puhumalla. Sanoman syntymiseen tarvitaan 
lähettäjän tarve ja kyky viestintään. Viestintään voivat vaikuttaa häiriötekijät kuten 
asenteet. Viestintä on riippuvainen myös tarpeista, palkkioista sekä viestintätilantees-
ta. Viestintä lähtee liikkeelle kanavaa pitkin, joskus viestintään tarvitaan apuvälineitä 
eli viestimiä. Kanavaa voi häiritä ulkoiset häiriöt kuten melu. Vastaanottaja tulkitsee 
sanomaa ja vastaanottaja tarvitsee myös tarpeen ja kyvyn vastaanottaa viestintää. Si-
säisten ja ulkoisten häiriötekijöiden muuttamana sanoman vastaanottaja voi vastaanot-
taa sanoman eri muodossa kuin se on lähtenyt liikkeelle. Aivoissa kuultu viesti yhdis-
tyy aikaisemmin kuultuihin tai nähtyihin asioihin. (Wiio 2000, 76 - 78.)  
 
6.3. Meduusa-mediafestivaali KyAMKin markkinointikanavana 
Meduusa-mediafestivaali toimii KyAMKin markkinointikanavana erityisesti viestin-
nän koulutusohjelmassa. Meduusa-tapahtuma avaa ovia potentiaalisille opiskelijoille 
ja antaa heille mahdollisuuden tutustua Kymenlaakson ammattikorkeakouluun, opis-
kelijoihin, tiloihin, opiskelijatöihin ja erityisesti Kasarminmäen kampuksen ilmapii-
riin. Meduusa-tapahtuma toimii korkeakoulun avointen ovien päivänä. Maksuttomuus 
takaa sen, että tapahtuma on avoin kaikille.  
Meduusa-tapahtuma järjestetään kulttuurihistoriallisesti merkittävällä paikalla, joka 
tuo tapahtumalle tunnelmalliset puitteet. Tapahtumaympäristö on kilpailukeino, jota 
monellakaan ammattikorkeakoululla ei ole. Tilojen historiallisuus ja kaunis arkkiteh-
tuuri luovat houkuttelevuutta. Puitteet luovat imagoa sekä Meduusa-tapahtumalle että 
Kymenlaakson ammattikorkeakoululle opiskelupaikkana.  
Meduusa-tapahtuma pureutuu ajankohtaisiin, juuri sillä hetkellä pinnalla oleviin asioi-
hin. Kymenlaakson ammattikorkeakoulu pystyy tapahtuman kautta viestimään, että se 
on ajan hermolla ja perillä työelämän muutoksista. Ajankohtaisuus viestii, että täältä 
löytyy alan tuorein tieto ja osaavat opiskelijat, jotka ovat haluttuja työelämässä.  
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Hyvin suurta osaa tulevan opiskelupaikan valinnassa näyttelevät ystävät ja korkeakou-
lun opiskelijoilta kuullut käytännän kukemukset. Kun potentiaalinen opiskelija miettii 
mihin oppilaitokseen hän hakee, on sosiaalisella ympäristöllä usein iso vaikutus. Mi-
käli potentiaalinen opiskelija harkitsee eri vaihtoehtoja, on silloin koulutusohjelman 
sisällöllä suurta merkitystä.  
Yhteisöviestinnän suuntautumisvaihtoehdon vielä kuuluessa viestinnän koulutusoh-
jelman alaisuuteen kuului koulutukseen Meduusa-tapahtumaan keskittyvä moduuli, 
joka sisälsi kurssit: tuottaminen (3 op), tiedottava kirjoittaminen (3 op), projektinhal-
linta (2 op), yhteistyö- ja mediasuhteet (2 op) sekä tuotantotyöpajatunteja 6 – 9 op. 
(Griinari 2006, 130.)  
Tämän lisäksi Meduusa-tapahtumaan on liitetty yksilöllistä opiskelua seminaari- ja 
opinnäytetöiden muodossa. Meduusa-tuottajan oppaan (2005) lisäksi vuonna 2006 on 
tehty seminaarityönä Meduusa-tapahtuman tv-mainokset. (Griinari 2006, 130.) Graa-
fikot vuosittain tekevät tapahtuman graafisen ilmeen, ja vuosittain Meduusa-
tapahtuman graafinen ilme on jonkin opiskelijan seminaarityö.  
Meduusa-moduulia voisi ajatuksena jatkaa pidemmälle ja sisällyttää sen muihin opin-
toihin viestinnän, liiketalouden ja muotoilun aloilla. Meduusa-moduuli voisi käsittää 
tapahtumajärjestämisen, jossa yhteistyössä Meduusa-tapahtumaa järjestäisivät liiketa-
louden ja viestinnän opiskelijat. Liiketalouden opiskelijoista johdon assistenttityön 
koulutusohjelman yritys- ja yhteisöviestinnän suuntautumisen opiskelijat toimisivat 
tapahtuman projektinhallinnan, kirjoittamisen ja yritysyhteistyön tehtävissä. Liiketa-
louden koulutusohjelman markkinoinnin suuntautumisen opiskelijat toimisivat tapah-
tuman markkinointitiimissä. Viestinnän opiskelijoista graafisen suunnittelun opiskeli-
jat tuottaisivat tapahtumaan graafisen materiaalin, digitaalisen median opiskelijat ta-
pahtuman sisältöä ja yhteistyössä audiovisuaalisen median kanssa myös esimerkiksi 
tapahtuman mainontaa. Tapahtumaan sisältöä ja oheistoimintaa tuottaisivat viestinnän 
ja muotoilun opiskelijat. Meduusa olisi opiskelijoille mahdollisuus toteuttaa aidosti it-
sensä näköinen tapahtuma ja saada näkyvyyttä osaamiselleen. Yhteistyö muiden opis-
kelualojen kanssa olisi aitoa ja synnyttäisi oikeasti uusia oivalluksia sekä leikkauspin-
toja alojen välillä. 
Hyvin usein kuulee opiskelijoiden pettyneen siihen, kuinka usein työelämän kanssa 
toteutut yhteistyöprojetit jäävät opiskelijoille etäiseksi. Opiskelijat toteuttavat vain 
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yhden osan, eikä projektia kokonaisuutena avata heille. Ratkaisujen takana olleet syyt, 
rajoittavat tekijät kuten budjetti jäävät vieraiksi. Päätösten seuraukset eivät tule esille. 
Meduusa-tapahtuman tuotantoryhmässä jokaiselle opiskelijalle prosessi aukenee to-
dellisessa laajuudessaan. 
Muotoilun designer-stylistit toisivat tapahtumaan somistusta ja pääsisivät tapahtumas-
sa esittelemään esimerkiksi töitään, jotka olisivat valmistettu tapahtumaa varten. Näin 
saataisiin sisällytettyä kurssit opetussuunnitelmiin ja jokainen opiskelija saisi työtään 
vastaavat opintopisteet. Samalla opiskelijat saisivat arvokasta kokemusta tapahtuma-
järjestämisestä, tiimityöskentelystä, projektityöskentelystä sekä kasvattaisivat omia 
verkostojaan työskennellessään eri alojen kanssa. 
Meduusa game design -pelistudiossa pelisuunnittelun koulutusohjelman alkaessa syk-
syllä 2013 siirtyy viestinnän koulutuksen digitaalisen median koulutus osittain muo-
toilun alaisuuteen. Meduusa game design -pelistudiota rakennettiin kevät ja kesä 2012. 
Pelistudio toimii Meduusa-studion tiloissa, jotka uudistettiin vastaamaan pelisuunnit-
telun tilojen vaatimuksia. Opiskelijat pääsivät mukaan Game design -studion raken-
nusprojektiin työharjottelun kautta. Pelistudion rakennusprojekti toi työtunteja, koke-
musta ja opintopisteitä useille viestinnän ja liiketalouden opiskelijoille, jotka yhdessä 
suunnittelivat itselleen työtehtävät, rakensivat käytännössä pelistudion, suunnittelivat 
ja toteuttivat avajaiset sekä kaiken muun ohella käynnistivät ensimmäisen Meduusa 
game design -pelistudion peliprojektin. Meduusa game design-pelistudion projekti-
ryhmään kuuluneet viestinnän opiskelija ja Meduusa 2012 -tapahtuman tuottaja Topi 
Koponen sekä liiketalouden opiskelija Anri Liikkanen toteavat, että kokemukset pro-
jektista olivat hyvät ja arvokasta kokemusta tuli niin pelistudion rakentamisesta, ava-
jaisten järjestämisestä kuin tiimityöskentelystäkin. Projektissa vain työtehtävien tar-
kempaan määrittämiseen ja ohjaukseen olisi kaivattu enemmän tukea. (Liikkanen 
2012; Koponen 2012.) 
Meduusa game design -pelistudion kaltaisten projektien tekeminen tulevaisuudessa on 
paitsi tehokasta, myös opiskelijaystävällistä. Opiskelijoiden päästessä tekemään pro-
jekteja, joilla on selkeä tilaus, myös motivaatio opiskeluun paranee ja sen seurauksena 
myös opiskelijoiden hyvinvointi. Kymenlaakson ammattikorkeakoulun yhteiskunta-
vastuuraportissa (2011) KyAMK toteaa AMK-opiskelijoiden hyvinvoinnin olevan 
tärkeää ja sen kehittämiseen tullaan panostamaan suunnitelmallisesti. Kymenlaakson 
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ammattikorkeakoulun vararehtorin Pirkko Rautaniemen mukaan hyvinvointiin voi-
daan ja kannattaa vaikuttaa monilla eri tavoilla. Rautaniemi painottaa, että KyAMK 
haluaa tukea tutkinnon suorittamista ja viihtyminen koulussa on tärkeätä, mutta tär-
keintä on kuitenkin valmistua työelämään. (Kymenlaakson ammattikorkeakoulu 
2012.)  
Merkittävässä roolissa opiskelijoiden hyvinvoinnin ja oppimistulosten kannalta on hy-
vä ja laadukas opetus. Parhaimmillaan se on monipuolisten oppimismahdollisuuksien 
tarjoamista ja tekemällä oppimista aidoissa käytännön projekteissa. Tämä opetusme-
netelmä lisää opiskelijoiden motivaatiota, aktiivisuutta ja oma-aloitteisuutta sekä an-
taa heille kokonaisvaltaiset valmiudet työelämää varten toteaa Emilia Kaukiainen, 
kulttuurintuottaja (AMK) ja Meduusa-tapahtuman tuottaja vuonna 2012, joka toimii 
tällä hetkellä Opiskelijakunta Klaanin hallituksen varapuheenjohtaja.  
Meduusa game design -pelistudiota rakentamassa ollut Liikkanen toteaa, että projekti-
en mielekkyys ja vaihtelu on tärkeä osa projektin menestymistä. Opiskelijan on osat-
tava itse etsiä itselleen tärkeitä asioita ja oppilaitos tarjoaa sen minkä voi. (Liikkanen 
2012). 
Ajatus Meduusa-tuotantotalosta syntyi haastattelun perusteella. Meduusa-
tuotantotalossa voitaisiin yhdistää kaikki Meduusa-nimen alla toimivat tuotannot. Me-
duusa-mediafestivaali, Meduusa-tv, Meduusa game design sekä aiemmin toiminut 
Meduusa-lehti, joka voitaisiin herättää henkiin. Meduusa-radio olisi viestimistä vielä 
tavoittamaton, mutta silti Meduusa-tv:n kanssa yhteistyössä toimivana erittäin kilpai-
lukykyinen markkinointikanava sekä monipuolinen opiskelijoiden oppimisympäristö. 
Kaikki nämä voisivat toimia yhteisen rahoituksen ja koordinoinnin alaisuudessa, Ky-
miDesign-tyyppisesti. Meduusa-tuotantotalo voisi tarjota palveluina esimerkiksi juon-
tajia, näyttelijöitä, graafista suunnittelua tai vaikkapa mainosten tuotantoa yrityksille 
ja yhteisöille.  
Kouvolan alueella toimiva brändi, Kouvostoliitto, on esimerkki aattelisesta toiminnas-
ta, jonka pohjalla on ollut idea tehdä jotakin uutta ja erilaista ja päästä eroon Kouvolan 
betonilähiö-imagosta. Kouvostoliitto toimii entisten kouvolalaisten toimesta brändinä, 
joka puretuu muuttamaan kouvolalaisten suhtautumista omaan kaupunkiinsa ja se 
pyrkii systemaattisesti etsimään Kouvolan hyviä puolia. Kouvostoliitto-brändin slogan 
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”Kouvostoliitto – kaikkea kivaa betonista” on sopivan raflaava slogan kertomaan 
brändistä. Kouvostoliitto tahtoo eniten uudistaa ja vaikuttaa asenteisiin. 
Meduusa-tapahtuman tulevaisuuden näkisin ennen kaikkea tulevaisuudessa markki-
nointitapahtuma, mutta edelleen samalla toimintaidealla toimivana kuin nykyisinkin. 
Meduusa-tapahtuma voisi olla osa isompaa kokonaisuutta, joka olisi paitsi kilpailuky-
kyinen osa KyAMKia, myös osa kokonaisuutta, joka tekee Kymenlaakson ammatti-
korkeakoulusta menestyksen tekijän.  
 
7 JOHTOPÄÄTÖKSET 
Meduusa-käsikirja käsittää tapahtumanjärjestämisen oleellisempia asioita, joita hyö-
dyntämällä tapahtuman järjestäjä voi saada aikaan onnistuneen tapahtuman. Tapahtu-
man järjestäminen nitoutuu projektinhallintaan voimakkaasti ja projektiryhmä, joka 
työskentelee mahdollisimman tehokkaasti saa aikaan onnistuneen tapahtuman. Projek-
tiryhmän innostuneisuus, kiinnostuneisuus, halu kehittää omaa osaamistaan ja palava 
halu tehdä onnistunut tapahtuma ovat asioita, jotka Meduusa-tapahtumassa ja muissa 
tapahtumissa takaavat mielenpainuvan tapahtuman.  
Projektiryhmän toimivuus, sisäiset kemiat ja oikein järjestetyt työtehtävät ovat asioita, 
joihin kannattaa panostaa. Projektiryhmässä toimimisen taidon oppii vain tekemällä, 
joten erilaisten ryhmätöiden teko on tärkeää. Projekteihin osallistuessaan opiskelijan 
tulee tuntea tekevänsä jotakin, jolla on selkeät tavoitteet ja päämäärät. Projektin täytyy 
johtaa johonkin lopputulokseen. 
Meduusa-tapahtuman kaltaisissa projekteissa opiskelija pääsee kehittämään itseään ja 
vaikuttamaan asioihin sekä suunnittelemaan ja toteuttamaan tapahtuman alusta lop-
puun. Oikeiden asioiden kanssa työskentely, vastuun kantaminen, päämäärät ja budjet-
ti ohjaavat työskentelyä ja motivoivat tekemään onnistunutta jälkeä. Opiskelija saa 
myös työryhmän jäsenenä luotua arvokkaita suhteita työelämään ja opiskelijatoverei-
hin. 
Meduusa-mediafestivaalilla on siis kysyntää jatkossakin, kunhan vain oikeanlainen 
tiimi saadaan koottua ja suunnitteluun uhrataan aikaa. Myös tapahtumalle tehty bud-
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jetti helpottaa tapahtuman suunnittelua ja toteutusta. Tapahtumalle ja työryhmälle an-
nettava ohjaus ja tuki auttavat opiskelijoita uskomaan tekemäänsä jälkeen. Onnistunut 
tapahtuma jää kävijöiden, yhteistyökumppaneiden, työryhmän ja muiden sidosryhmi-
en mieleen. Vaikeuksien kautta voittoon kannustaa opiskelijoita tekemään ja yrittä-
mään viimeiseen saakka. Tapahtumajärjestämisestä saatu kokemus, opit ja ihmissuh-
de- ja tiimityöskentelytaidot valmentavat opiskelijaa työelämää varten. Onnistuneen 
tapahtuman suunnitteluun ja toteutukseen osallistuessaan opiskelija saa varmuutta it-
selleen, arvokasta kokemusta ja hän voi ylpeänä esittää työelämälle osallistuneensa 
projektiin, joka käsittää monia eri tehtäviä ja on antanut opiskelijalle eväitä erilaisten 
ihmisten kanssa työskentelyyn. Nämä kaikki seikat tekevät opiskelijasta oman alansa 
ammattilaisen, menestyksen tekijän. 
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POIMINTOJA MEDUUSA-MEDIAFESTIVAALISTA VUOSIEN VARRELTA 
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VUOSI 2010 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Meduusa-mediafestivaali 2010. Banderolli ja teemaan sopiva kupla Mediakasarmin 
oven edessä. 
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LIITE 2 
PROJEKTISUUNNITELMAN RUNKO 
Projektisuunnitelma sisältää: 
1. Johdanto ja tausta 
2. Projektina olevan tapahtuman tavoitteet 
3. Projektiorganisaation 
4. Toteutussuunnitelman 
- toteutusvaiheet 
- aikataulu 
- tehtäväluettelo 
- henkilöstösuunnitelma 
- riskien kartoitus, arviointi ja hallinta   
5. Talous ja päätöksenteko 
- tapahtuman talousarvio, sponsorointi 
- kustannusten hyväksymismenettely 
- kustannusseuranta 
6. Ohjaussuunnitelma 
- kokoussuunnitelma 
- tiedottaminen 
- ohjaus ja raportointi 
- koulutussuunnitelma 
- laadunvarmistus 
7. Päättäminen ja arviointi 
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LIITE 3 
TAPAHTUMAN BUDJETTIMALLI 
TAPAHTUMABUDJETTI 
 Arvioitu Toteutunut 
TULOT   
Apurahat   
Sponsorirahoitus   
Myyntituoto (kahvila)   
Muut tulot (kirpputori ym.)   
YHTEENSÄ   
 
 Arvioitu Toteutunut 
MENOT   
Esiintyjät   
Tiedotus ja markkinointi   
* Käsiohjelmat   
* Markkinointitapahtumat   
Tarjoilut   
* Ruokailu   
* Kahviotarvikkeet   
Sekalaiset   
* Oheistoiminta (somistus ym.)   
* Turvallisuus   
Yleiset kulut   
* Ilmoitus Poliisille   
* Teosto-maksu   
* Gramex   
* Palkitseminen   
YHTEENSÄ   
 
TILINPÄÄTÖS   
 Arvioitu Toteutunut 
TULOT YHTEENSÄ   
MENOT YHTEENSÄ   
TULOS   
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LIITE 4/1 
APURAHATAHOT 
Opetus- ja kulttuuriministeriö 
Apurahojen haku ympäri vuoden, päätöksiä annetaan neljä kertaa vuodessa. Apurahaa voi hakea 
taiteen ja kulttuurin yleisiin projekteihin. Valintakriteerinä ”valtakunnallisesti merkittäville taide- ja 
kulttuurihankkeille, joihin ei voida käyttää opetusministeriön myöntämiä muita avustuksia”. 
Lisätietoja: 
http://www.minedu.fi/OPM/Kulttuuri/kulttuuripolitiikka/avustukset/Avustus_taiteen_ja_kulttuurin_
yleisiin_projekteihin_?lang=fi 
Kaakkois-Suomen taidetoimikunta / Yhteisöavustukset, Kaakkois-Suomi 
Kaakkois-suomalaiset yhteisöt, järjestöt ja toimintansa vakiinnuttaneet ryhmät voivat hakea yhtei-
söavustusta. Avustusta voi hakea taidetapahtumien, näyttelyiden, seminaarien ja koulutustapahtu-
mien järjestämiseen. Etusijalla ovat taidesisältöiset hankkeet, joilla on paikallisen merkityksen li-
säksi laajempaa merkitystä ja niiden yhteydessä on huomioitu alueen taiteilijoiden työllistyminen ja 
esillepääsy. Jaettavat apurahat ovat suuruudeltaan keskimäärin 500 – 3000 euroa ja apurahat voi-
daan maksaa saajan pyynnöstä puolet etukäteen ja puolet sen jälkeen kun selvitys hankkeen toteu-
tumisesta on tehty. Avustus on tarkoitettu osarahoitukseksi, joten sillä ei voida kattaa kaikkia hank-
keen kuluja. 
Lisätietoja: http://www.taiteenkeskustoimikunta.fi/fi/web/kaakkois-suomi/apurahat-ja-avustukset/-
/stipend/viewStipend/11086 
Kunnallisneuvos C.V. Åkerlundin säätiö 
Säätiö jakaa apurahoja viestintäalan osaamisen ja koulutuksen kehittymiseen. Säätiön perustehtävä-
nä on toteuttaa rahoitusta viestintäalalla työskentelevien koulutuksessa. Säätiö tukee myös viestin-
täalalla opiskelevien ja jatko-opiskelijoiden opinnäytteitä ja tutkimusta, alan toimintaedellytyksiä 
sekä kilpailukykyä kehittävää tutkimusta ja uuden opetustoiminnan käynnistämistä. Apurahoja voi 
hakea graafisen teollisuuden tai viestintäalan palveluksessa olevien opintoihin tai graafisen, sano-
malehtialan tai muun viestintäalan korkeakoulu- ja ammattitutkintoa  
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LIITE 4/2 
opiskelevat tai viestintäalan jatkokoulutuksessa olevat tai alaa koskevaan tutkimus- ja kehitystyö-
hön. Hakuaika on vuosittain 26.2 – 25.3. Apurahan myöntämisestä ilmoitus kesäkuun alkuun men-
nessä. Hakemus tehdään verkkopalvelun kautta. Vuonna 2011 Åkerlundin säätiö jakoi apurahoja ja 
stipendejä 236 000 euroa. 
Lisätietoja: http://www.akerlundinsaatio.fi/apurahat.htm 
Audiovisuaalisen kulttuurin edistämiskeskus AVEK / Audiovisuaalisen kulttuurin tuki 
Vapaamuotoinen hakemus lähetettävä Audiovisuaalisen kulttuurin edistämiskeskukseen vähintään 
kaksi viikkoa ennen johtokunnan kokousta ja ennen tapahtumaa. Johtokunnan kokouksista ilmoite-
taan AVEK:n nettisivuilla. Tuesta päättää AVEKin johtokunta. Hakemukseen tulee sisällyttää yksi-
tyiskohtainen käyttötarkoitus kustannuserittelyineen ja rahoitussuunnitelmineen. Tukea ei myönnetä 
jälkikäteen. Tuen piiriin kuuluvat Suomessa järjestetettävät audiovisuaalisen alan festivaalit ja ta-
pahtumat sekä tärkeänä pidettävät audiovisuaalisen kulttuurin muodot. 
Lisätietoja: 
http://www.kopiosto.fi/avek/tuen_hakeminen/tukiohjeet/fi_FI/audiovisuaalinen_kulttuuri/ 
William ja Ester Otsakorven säätiö 
Säätiö myöntää Etelä- ja Pohjois-Karjalan ja Kymenlaakson maakuntien alueella toimiville ammat-
tikorkeakouluille, ammattioppilaitoksille ja aikuisopistolle apurahoja opetusta kehittäviin hankkei-
siin.  Syksyn 2012 apurahahaku uudistui ja teemaksi on valittu koulutuksen läpäisyn parantaminen. 
Apurahaa haetaan säätiön verkkopalvelun kautta ja jokaiselle apurahatyypille on palveluksessa oma 
hakemuksensa. Tulostettu apurahahakemus allekirjoitetaan ja lähetetään säätiölle. Allekirjoitetun 
hakemuksen tulee olla perillä säätiössä syksyisin 15.11 mennessä ja keväisin 31.5 mennessä.  
Lisätietoja: http://www.otsakorpi.fi/?sivu=apurahat/apurahat_ala6 
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 Sopimus ilmoittamisesta Meduusa-mediafestivaalin käsiohjelmassa LIITE 5 
Kymenlaakson ammattikorkeakoulun Meduusa-tapahtumaprojektin opiskelijat ja ilmoittajat sopivat, 
että tässä sopimuksessa mainittu yritys/yhteisö ilmoittaa Meduusa-mediafestivaalin 20xx  
käsiohjelmassa mediakortissa kerrottujen sopimusehtojen mukaisesti. 
Yhteyshenkilö 
___________________________________________________________________________________ 
Ilmoittajan nimi ja osoite 
___________________________________________________________________________________ 
Yrityksen/yhteisön Y-tunnus: _______________ 
Meduusa-mediafestivaalin käsiohjelma 
Ilmoituksen koko (rasti ruutuun) 
 [    ]   koko sivu (1) 170 mm x 90 mm 150€ 
 [    ]   puoli sivua (½) 83 mm x 90 mm 100€ 
Maksaminen 
___________________________________________________________________________________ 
Yritys/yhteisö sitoutuu maksamaan julkaistusta ilmoituksesta sovitun hinnan laskun saatuaan. 
Laskun maksuaika on 14 vuorokautta käsiohjelman ilmestymisestä. 
 
Paikka ja päivämäärä 
 
 
___________________________________________________________________________________ 
 
Allekirjoitukset ja nimenselvennykset 
Yritys/yhteisö    Meduusa-tiimin puolesta 
 
_______________________________  _______________________________ 
 
_______________________________  _______________________________ 
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LIITE 6/1 
RISKIENKARTOITUKSEN TARKISTUSLISTA 
1. Ympäristöriskit 
Viranomaisten hyväksyntä ja luvat 
Kilpailijoiden toimenpiteet 
Tiedotusvälineet (negatiivinen info) 
Sääolosuhteet 
Luonnon katastrofit 
Paikallisten olosuhteiden tuntemus 
Jätehuolto 
 
2. Asiakasriskit 
Asiakkaiden määrä 
Asiakkaiden laatu 
Asiakkaiden tulo- ja lähtöajat 
Asiakkaiden kuljetus/kulkuvälineet 
 
3. Sopimuksiin liittyvät riskit 
Maksuvalmius 
Epäselvä sopimus 
Lisävaatimukset 
Päätösten saanti 
Yhteistoiminta organisaatioiden välillä 
Toimitusmuutokset 
Tiedonkulku 
Sopimuskumppanin luotettavuus 
 
4. Aikataulu 
Toimistusajat (sanktiot) 
Materiaalien ja tarvikkeiden/laitteiden saatavuus 
Alihankkijoiden valvonta 
Tehtäväjärjestyksen hallinta 
Sään ja vuodenaikojen vaihtelu 
Resurssiriippuvaisuuksien huomioon ottaminen 
Työmenetelmien uutuus 
Resurssiriippuvaisuuksien huomioon ottaminen 
Työmenetelmien uutuus 
Tarkastukset ja hyväksymiset (tietoliikenne, äänentoisto jne.) 
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LIITE 6/2 
 
5. Henkilöstö ja organisointi 
Tarvittavan henkilöstön määrä ja laatu 
Tarvittavan resurssimäärän saanti 
Ammattitaito (ystävällisyys, kielitaito jne.) 
Henkilöstön kulttuurierot 
Töiden ja vastuun jako (= organisointi) 
Johdon kyvykkyys 
Henkilöstön poissaolot ja vaihtuvuus 
Työtapaturmat 
Alihankkijoiden valinta ja käyttö 
Tyhjäkäyntijaksojen huomioon ottaminen 
 
6. Taloudelliset riskit 
Yhteistyökumppaneiden maksuvalmius 
Sponsorointi 
Tappiontakaus 
Laskentavirheet 
Viivästyssanktiot 
Euron kurssivaihtelut 
Rahoituksen riittävyys 
Vakuutuksien riittävyys 
Käteisvarat (riittävyys + säilytys) 
Varkaudet 
Verotus 
Vakuutukset 
 
7. Tekniikka (koneet, laitteet, tietoliikenne, äänentoisto jne.) 
Tekniset määrittelyt (know-how-osaaminen) 
Tekniikan / menetelmien uutuus 
Kuljetusvauriot 
Kaluston kestävyys (varaosat / huolto) 
Kapasiteetti ja laatu (esim. äänentoisto) 
Lisä- ja muutostyöt 
Sähkö 
Käymälät 
 
8. Imagoriskit 
Tapahtuman imago 
Tapahtuman järjestäjän imago 
Sponsoreiden imago 
 
9. Turvallisuus 
Liikenne ja pysäköinti 
Yleisön turvallisuus 
Järjestyksenvalvonta 
Ensiapu 
VIP-vieraiden turvallisuus 
Artistien turvallisuus 
Vartiointi 
Vakuutukset 
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LIITE 7 
   
SPONSORISOPIMUKSEN MALLIPOHJA 
 
   Sopimus 
Sopijaosapuolet  
 
Järjestäjä  Meduusa-mediafestivaali 20xx 
  Kymenlaakson ammattikorkeakoulu 
  Muotoilun ja median toimiala / Viestintä 
  Prikaatintie 2 
  45100 KOUVOLA 
 
Esiintyjä  Yritys Oy Ab 
  Yrityspolku 
  YRITTÄMÖ  
 
Järjestäjä sitoutuu Suorittamaan esiintymispalkkion xxx euroa. 
 
Esiintyjä sitoutuu Pitämään kaksi 45 min yleisöluentoa Meduusa-mediafestivaaleilla  
  xx.xx.xxxx.  
   
Laskutusosoite KyAMK/ostolaskut 
  PL 9 
  48401 Kotka 
 
  Laskuun merkintä: Meduusa-mediafestivaali 20xx 
   
   
Allekirjoitukset  Tästä sopimuksesta on tehty kaksi identtistä kappaletta. 
 
 
 
Meduusa-tapahtuman puolesta   Yritys Oy Ab:n puolesta   
 
 
_____________________          /20xx       ___________________   __ __ /20xx    
Paikka ja päivämäärä   Paikka ja päivämäärä 
 
 
 
_______________________________  _______________________________ 
Allekirjoitus ja nimen selvennys  Allekirjoitus ja nimen selvennys 
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      LIITE 8 
PALAUTELOMAKKEEN MALLIPOHJA 
MEDUUSA-MEDIAFESTIVAALI 2012 
 
1. Mitä pidit luennoista? Olivatko aiheet mielenkiintoisia? 
_____________________________________________________________________
_____________________________________________________________________
___________________________________________________________________ 
2. Mitä pidit oheistoiminnasta? 
_____________________________________________________________________
_____________________________________________________________________
____________________________________________________________________ 
3. Mitä pidit Meduusa-mediafestivaalista kokonaisuutena? 
_____________________________________________________________________
_____________________________________________________________________
_____________________________________________________________________ 
Jättämällä yhteystiedot alle osallistut Puolenkuun Pelien lahjakortin arvontaan. Lah-
jakorttiin oikeuttavien polettien arvo on 100 euroa. Voittajaan otetaan yhteyttä tapah-
tuman jälkeen. 
-----------------------------------------------------------------------------------------------
NIMI:______________________________________________________ 
PUHELINNUMERO:___________________________________________  
SÄHKÖPOSTIOSOITE:__________________________________________ 
